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Abstrakt
Tato bakalářská práce pojednává o návrzích komunikačního plánu pro společnost KM 
Beta. Teoretická část vysvětluje základní pojmy související s oblastí marketingové 
komunikace, ve druhé části práce nazvaná analytická část seznamuje se společností KM 
Beta a její činností v oblasti komunikace se zákazníky. V praktické části navrhnu 
optimální komunikační plán pro novou oblast podnikání společnosti a to pro oblast 
pálených cihel.
Abstract
This bachelor´s thesis discusses the proposal of communication plan of KM Beta
company. The theoretical part explains the basic concepts related to marketing 
communication, in the second part, called the analytic part introduces KM Beta 
company and its activities in the field of communication with customers. In practical 
part suggests an optimal communication plan for the company's new business area- area 
of  burnt bricks.
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Úvod 
 
Bydlení je obecně povaţováno za jednu ze základních ţivotních potřeb člověka. Právo 
na byt je definováno ve Všeobecné deklaraci lidských práv a také tato potřeba byla 
definována roku 1954 anglickým psychologem A. H. Maslowem jako součást jeho 
hierarchie uspokojování lidských potřeb. 
 
Bydlení jiţ v současné době neznamená pouze zajištění bezpečí a střechy nad hlavou, 
stává se pro nás místem, kam se pokaţdé rádi vracíme a kde nacházíme potřebný klid a 
pohodu. Domov pro nás představuje uspokojení nejen ţivotních, ale také svých 
osobních potřeb, pečujeme o něj, snaţíme se ho zvelebovat. Musím však podotknout, ţe 
i kdyţ se jedná o jednu ze základních potřeb kaţdého jedince, zpravidla také bývá 
potřebou nejnákladnější, investicí jednou za ţivot. 
 
Pro svou bakalářskou práci jsem si zvolila společnost KM Beta zabývající se výrobou 
betonové střešní krytiny a vápenopískových zdících prvků. Ve snaze nabídnout 
zákazníkovi prakticky vše pro hrubou stavbu „nejen“ rodinného domu se společnost 
začala nově zabývat také výrobou pálených cihel a suchých maltových směsí. 
 
Cílem mé bakalářské práce bude navrhnout optimální komunikační plán pro oblast 
pálených cihel tak, aby informoval zákazníka o novém výrobním programu společnosti 
KM Beta a zaváděcích cenách.  
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1 Vymezení problému a cíle práce 
 
Rozšíření portfolia výrobků vyţaduje změnu ve stávající komunikaci společnosti se 
zákazníkem. Proto za cíl své bakalářské práce jsem si stanovila vytvoření nové 
optimální komunikační kampaně zaměřené na oblast pálených cihel. 
 
V teoretické části své bakalářské práce objasním základní pojmy související 
s marketingem a marketingovou komunikací. Poté představím společnost, její historii a 
současnost, charakterizuji zákazníky společnosti a také popíši strategii podnikání. 
Konkrétní pozornost bude věnována marketingovému mixu, kde se zaměřím na jeho 
poslední článek a to propagaci. Budu se zabývat analýzou marketingové komunikace 
v této firmě a zjistím její vývoj v průběhu působnosti na trhu. Neopomenu na analýzu 
marketingových nákladů za uplynulý rok a provedu také analýzu odběrů páleného 
zdícího materiálu. Tyto získané poznatky pouţiji pro vytvoření optimálního 
komunikačního plánu pro novou oblast podnikání společnosti a to oblast pálených cihel.  
Zaměřím se také na vytvoření vizuálů propagačních materiálů a bude definována cesta, 
jakou se bude výrobek propagovat ve snaze jej prodat. 
Ve své práci budu uplatňovat analýzu SWOT pro zjištění silných a slabých stránek 
společnosti, jejich příleţitostí a hrozeb, Porterovu analýzu konkurenčních sil, analýzu 
marketingového mixu nebo například analýzu oborového okolí SLEPTE. 
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2 Teoretická východiska práce 
2.1 Definice marketingu 
Co vlastně znamená pojem marketing? Jak ho můţeme definovat?  
„Mnoho lidí si pod pojmem marketing představuje pouze prodej a reklamu“ [4, s. 38]. 
Není divu, reklama a další formy propagace se staly běţnou součástí našich ţivotů 
a neustále nás ovlivňují i bez toho, ţe bychom je vyhledávali. Kaţdodenně jsme 
vystavováni vlivům reklamních sdělení, vidíme je všude kolem nás.  Na billboardech 
podél silnic, prostřednictvím televize, rádií a internetu, při vybírání poštovní schránky 
v podobě reklamních letáků různých obchodních řetězců. Reklamu nalezneme v kaţdém 
časopise, či denním tisku, útočí na nás ze všech stran, jen co se probudíme. A my sami 
jsme odrazem toho, jak na nás reklama působí. Vše co nás obklopuje v našem ţivotě, 
právě na sobě nese nějakou tu značku, které jsme my jako spotřebitelé dali přednost 
před jinou. Reklama není však ekvivalentem pojmu marketing, je jen jednou ze sloţek 
marketingové komunikace, která spadá do oblasti celého marketingu.  
Dle mého názoru základem úspěšného marketingu je nalezení a pochopení přání 
zákazníků a vytvoření produktu (sluţby), který by jejich představy naplnil. Poznáním 
toho, jak zákazník myslí a co má rád, nám napomůţe ke zvolení správné komunikační 
cesty, která by ho oslovila. 
Zde uvádím několik definic marketingu, jak jej vidí autoři knih zabývající se tímto 
tématem: 
Boučková ve své knize definuje marketing následujícím způsobem: „Marketing 
je proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby a směny 
produktů a hodnot to, co požadují.“ [1, s. 3] 
„Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je předvídání, poznání, ovlivňování 
a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem, 
zajišťujícím splnění cílů organizace.“ [21] 
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Definice dle Kotlera: „Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci 
a skupiny získávají to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny 
hodnotných výrobků s ostatními.“ [4, s. 40]  
„Marketing je procesem plánování a naplňování cíleně zkonstruované koncepce 
oceňování, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb, která směřuje ve svém 
souboru poznatků k uskutečňování výměny produktů, jejich směně, uspokojující potřeby 
jedinců a organizací.“ Americká marketingová společnost (AMA) v roce 1985 [3] 
 
Obecný význam marketingu spočívá v tom, ţe umoţňuje na základě průběhu trţních 
transakcí zajistit: 
 výhodnou relaci mezi nabídkou a poptávkou, 
 překonávání konkurenčních vlivů, 
 návratnost nákladů produkce, 
 docilování zisku (optimální rentability), 
 dosáhnout rozvojovou potenci a rozšiřování majetkové a kapitálové základny. 
[5] 
 
2.2 Trh a jeho dělení 
 
Směnné transakce jsou projevovány jako neustále probíhající obchodní procesy, které 
mají svou legislativní a institucionální podobu. Kaţdý směnný akt je podloţen obchodní 
smlouvou, bez ohledu o jaký prodej se jedná. Prostředí, ve kterém se tento směnný akt 
uskutečňuje, se nazývá TRH. [5] 
 
Trhy diferencujeme a strukturujeme podle různých hledisek, jako např.: 
 síla a pozice účastníků, 
 míra liberalismu a monopolu, 
 specializovanost podle oborů a sortimentu, 
 intenzita regulování a dirigování. [5] 
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Dělení trhů podle charakteru směny: 
 trh translační- převod hmotných statků a nehmotných produktů na základě 
obchodní směny, jde tady o vztahy prodej-nákup nebo dodávka-platba; 
 trh transferní- na tomto trhu dochází ke změnám vlastnictví bez zúčastnění 
hmotného statku (výrobku) v obchodním procesu. Obchodování se provádí 
na základě dokumentů na zboţových, zástavních či směnečných burzách (např. 
nemovitostní, investiční burzy); 
 trh potenciální; 
 trh spekulativní. [5] 
 
Z hlediska orientace na zákazníka rozdělujeme trhy na: 
 spotřebitelské trhy- jsou tvořeny jednotlivci a domácnostmi, jeţ nakupují 
výrobky a sluţby k osobní spotřebě; 
 trhy organizací (B2B trhy, business-to-business)- tento trh tvoří všechny 
organizace, které nakupují výrobky či sluţby k výrobě dalších výrobků a sluţeb 
nebo za účelem dalšího prodeje či pronájmu se ziskem. [4] 
 
2.2.1 Struktura stavebního trhu  
Stavební trh  
Jde o uceleně vymezený prostor (mikroprostředí), kde dochází k realizaci celé řady 
aktivit. [5] 
V rámci trţního stavitelství rozlišujeme tyto subtrhy: 
a) Primární: 
 trh realizace stavebních děl. 
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b) Sekundární 
 trh stavebních hmot a technologických celků, 
 trh stavebního servisu, 
 trh nemovitostí. [5] 
Alfou a omegou celého stavebního trhu je trh realizace stavebních děl, na kterém 
dochází ke vzniku stavebního díla. Sekundární trhy jsou trhy, jeţ podporují trh primární. 
Konání všech subjektů na stavebním trhu je regulováno orgány státní správy, zejména 
prostřednictvím stavebních úřadů. [5] 
 
Činnost orgánů státní správy: 
 regulace zástavby v intravilánu1 a ve volné krajině; 
 určují charakter, velikost, vzhled, způsob vyuţití zástavby a další parametry; 
 působí na investora prostřednictvím územního a stavebního řízení 
a kolaudačního řízení; 
 na základě řízení (viz. předchozí bod) rozhodují o uţívání stavby; 
 působí na projekční kanceláře (projekční kanceláře musí při návrhu řešení 
podoby stavebního díla respektovat všechny normy a poţadavky na technologii, 
konstrukční i materiálové řešení stavby); 
 kontrolují zhotovitele během realizace stavby- zda jsou dodrţovány podmínky 
stanovené v rozhodnutí o umístění stavby a ve stavebním povolení; 
 stanovením fyzikálních, zdravotních a jiných parametrů na jednotlivé stavební 
materiály, které budou zabudovány do stavby, kontrolují trh stavebních hmot.  
[5, s. 57] 
 
V rámci kolaudačního řízení jsou stanoveny podmínky uţívání stavebního díla, poté se 
stavba stává součástí trhu nemovitostí. [5] 
                                                 
1 Intravilán- zastavěná část území obce [9] 
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Obr. 1: Struktura stavebního průmyslu [5] 
 
2.3 Marketingové prostředí 
Podnik je při své činnosti a rozhodování ovlivňován prostředím, ve kterém působí. Toto 
prostředí můţeme rozdělit na makroprostředí a mikroprostředí. [4] 
2.3.1 Makroprostředí  
Pod pojmem makroprostředí si můţeme představit společenské síly, které ovlivňují 
účastníky v mikroprostředí. [4] 
K analyzování makroprostředí můţeme např. vyuţít analýzu SLEPT(E), kde jednotlivá 
písmena označují faktory makroprostředí: 
 sociální; 
 politicko-legislativní (politické dění ve státě i mimo něj, legislativa);   
 technické a technologické (tempo změn, výzkum a vývoj); 
 ekonomické (kupní síla, příjmy obyvatelstva výše jejich úspor, úroveň cen, výše 
poskytnutých úvěrů); 
 ekologické a přírodní (získávání přírodních zdrojů, energetická náročnost, 
znečišťování, geografické a klimatické podmínky). [1] 
Trh stavebních 
hmot 
Trh realizace 
stavebních děl 
Trh stavebního 
servisu 
Trh nemovitostí 
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Sociální faktory dále ještě členíme na demografické a kulturní. Mezi demografické 
faktory patří např. počet obyvatel, hustota osídlení, věk, pohlaví, zaměstnání aj. 
Do kulturních faktorů zařazujeme ideje a postoje určitých skupin lidí předávané 
po generacích z rodičů na děti (např. zvyky, hodnoty) a dále pak názory, jeţ si člověk 
vytváří během svého ţivota ve společnosti. [1] 
 
2.3.2 Mikroprostředí 
Do mikroprostředí patří faktory, jeţ bezprostředně ovlivňují chod podniku a 
uspokojovaní potřeb zákazníků. [1] 
Mezi hlavní faktory mikroprostředí patří:  
 podnikatelský subjekt, 
 zákazníci, 
 dodavatelé, 
 distribuční články a prostředníci, 
 konkurence. [1] 
 
Podnik 
Podnik je tvořen navzájem provázanými skupinami lidí, jejichţ snahou je na základě 
vzájemné spolupráce vytvořit optimální koncepci marketingové strategie, která klade 
důraz na zákazníka a uspokojení jeho potřeb. Nejde jenom o top management, ale také 
finanční oddělení, marketingové oddělení, výzkum a vývoj, oddělení výroby atd. [4] 
Zákazníci 
Zákazníci jsou nejdůleţitějším faktorem mikroprostředí. Snahou kaţdého podniku 
je důkladné poznání potřeb a přání zákazníků, a jejich postojů a motivací rozhodujících 
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při koupi daného produktu či sluţby. Pochopením zákazníka bude podnik snadněji 
schopen jeho očekávání naplnit. [1] 
Dodavatelé 
Jde o jednotlivce nebo firmy, kteří poskytují zdroje (materiální, pracovní, popř. můţe jít 
i o sluţby) pro podniky působící v daném oboru. Důleţitou roli v celkovém působení 
společnosti na trhu hraje bezproblémová spolupráce s dodavatelem, kvalita výrobků, 
které od něj nakupuje, dodrţování smluvních podmínek a termínů. [1] 
Distribuční články a prostředníci 
Ne vţdy jsou společnosti schopny zajistit prodej svých výrobků či sluţeb vlastní cestou, 
proto vyuţívají distribučních článků, které tuto činnost obstarají za ně. [1] 
Konkurence 
Konkurencí rozumíme podniky, jeţ poskytují výrobky nebo sluţby k uspokojení téţe 
konkrétní potřeby. Čím lépe podnik bude znát své konkurenty a jejich výrobky, tím 
jasnější a snazší pro něj bude vytvořit odpovídající marketingovou strategii, která by 
konkurenci předčila. [1] 
 
Pro zkoumání mikroprostředí můţeme vyuţít těchto analýz: SWOT analýza, Porterova 
analýza konkurenčních sil, analýza marketingového mixu, analýza interních zdrojů 
a další. 
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2.4 SWOT analýza 
SWOT analýza nám napomůţe k odkrytí silných (Strengths) a slabých (Weaknesses) 
stránek ve vnitřním prostředí podniku, příleţitostí (Opportunities) a hrozeb (Threats) jeţ 
se vyskytují ve vnějším okolí. [4] 
 
Obr. 2: SWOT [2, s. 103] 
2.5 Analýza konkurence 
Čím více toho společnost ví o své konkurenci, tím lépe a efektivněji můţe naplánovat 
své konkurenční strategie. Srovnávání produktů, cen, distribučních kanálů a způsobů 
komunikace jí napomůţe k naleznutí oblastí konkurenčních výhod a nevýhod a tím 
zvolit účinnější marketingovou kampaň proti konkurenci. Kaţdá firma by měla 
identifikovat konkurenční firmy, zjistit cíle a strategie konkurence, zhodnotit silné 
a slabé stránky, odhadnout typické reakce konkurence. [4] 
2.6 Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí  
Porterova teorie se snaţí vysvětlit konkurenční chování prostřednictvím vývoje situace 
na trhu. Porterům model ukazuje, jak chování a aktivity trţních subjektů (konkurence, 
dodavatelé, odběratelé a substituty) ovlivňují jejich vlastní ziskovost. S rostoucí 
konkurencí se trţní subjekt stává méně ziskový, se slábnoucí konkurencí je tomu právě 
naopak- ziskovost subjektu roste. Kaţdý vývoj, který ovlivňuje ziskovost, je chápán 
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podle Michaela E. Portera jako faktor konkurence. Analýzou konkurenčních sil v okolí 
firmy odhalíme příleţitosti a ohroţení podniku. [35; 36] 
Bylo definováno 5 základních konkurenčních sil: 
1. vnitřní rivalita- konkurence mezi společnostmi, které působí ve stejném trţním 
segmentu; 
2. rivalita nových konkurentů- zájem vstupu konkurence do daného trţního segmentu 
vzrůstá s mírou ziskovosti, postupem a lehkou dostupností; 
3. rivalita substitutů- funkční nahraditelnost výrobků je pro stávajícího dodavatele 
vţdy ohroţením; 
4. rivalita způsobená zákazníky- musíme si klást otázku např. jak silná je pozice 
odběratelů; 
5. rivalita dodavatelů- zjišťujeme, jak silná je pozice dodavatelů, zda jde 
o monopolního dodavatele, málo dodavatelů nebo naopak je dodavatelů více. [36] 
 
 
 
Obr. 3: Porterův model konkurenčních sil [35] 
21 
 
2.7 Segmentace trhu 
Přání jednotlivých zákazníků jsou odlišná. Není divu, nikdo není stejný, kaţdý máme 
své potřeby, které se liší od potřeb jiných lidí, rozdílný vztah k nakupování, jiné 
priority, bydlíme na odlišných částech světa. Aby firma mohla účinně na konkrétního 
zákazníka zapůsobit, je důleţité trh rozdělit do menších segmentů se zákazníky, jejichţ 
potřeby jsou podobné či stejné. Tím firma docílí účinnějšího oslovení dané skupiny. [4] 
Mezi základní proměnné vyuţívané k zachycení struktury spotřebních trhů patří tyto 
ukazatele: 
 geografické,  
 demografické, 
 psychografické,  
 behaviorální. [4] 
Geografická segmentace- při tomto druhu segmentace je nutné rozdělení trhu 
na geografické jednotky- např. národy, státy, regiony, města, čtvrti aj. V případě 
rozhodnutí podnikat ve všech oblastech, musí společnost dávat individuální pozornost 
jednotlivým oblastem, jelikoţ kaţdá oblast je specifická a její obyvatelé mají různá 
přání, potřeby a touhy. Mezi geografické proměnné patří např. velikost regionu, zemí, 
měst, hustota zalidnění nebo klima. [4] 
Demografická segmentace- vyuţíváme proměnných jako věk, pohlaví, velikost rodiny, 
fáze ţivotního cyklu rodiny2, příjem, druh povolání, vzdělání, náboţenské vyznání, 
národnost aj. Demografické faktory patří mezi nejpopulárnější ukazatele segmentace 
trhu. [4] 
Psychografická segmentace- zabýváme se společenskou třídou obyvatel (rozlišujeme, 
zda jde o chudší obyvatelstvo, niţší střední třída, pracující střední třída, vyšší střední 
třída, bohatí), dále pak jejich typem osobnosti. Zájem o zboţí je bezesporu také 
ovlivněn ţivotním stylem zákazníků a také zboţí, které zákazníci kupují, vyjadřuje 
jejich ţivotní styl. [4] 
                                                 
2 Fáze ţivotního cyklu rodinu- rozlišujeme, zda jde o mladé, svobodné, páry bez dětí atd. [4] 
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Behaviorální segmentace- pracujeme s proměnnými jako jsou nákupní příleţitosti, 
očekávaný uţitek, uţivatelský status3, frekvence uţívání, loajalita, připravenost, postoj 
k produktu atd. [4] 
2.8 Marketingový mix  
Je soubor taktických marketingových nástrojů, které podnik vyuţívá k dosaţení 
marketingových cílů na cílovém trhu. [4] 
4 taktické nástroje marketingového mixu (tzv. 4P): 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Place (distribuce/místo) 
 Promotion (propagace) [4] 
 
Obr. 4: Marketingový mix 4P [26] 
                                                 
3 Uţivatelský status- neuţivatelé, bývalí uţivatelé, potenciální uţivatelé, nezkušení uţivatelé, pravidelní 
uţivatelé. [4] 
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Produkt- cokoliv, co můţe být nabízeno na trhu s cílem uspokojení potřeb a přání 
zákazníků. Produktem můţou být sluţby, osoby, předměty, místa, organizace 
a myšlenky. [4] 
Cena- peněţní částka poţadovaná za produkt nebo sluţbu, kterou jsou zákazníci 
ochotni zaplatit za vlastnictví nebo uţívání výrobku či sluţby. [4] 
Distribuce- jedná se o činnosti společnosti, které zajišťují dostupnost produktu a sluţeb 
zákazníkům. [4] 
Propagace- zahrnuje činnosti, které sdělují zákazníkům vlastnosti a přednosti produktu 
či sluţby a přesvědčí je k nákupu. [4] 
 
Aby byl marketingový mix správně pouţíván, neměl by se na něj marketér dívat 
z pohledu prodávajícího (tj. z pohledu 4P), ale z pohledu zákazníka- kupujícího, který 
se dívá očima 4C. [26] 
Obr. 5: Sloţky marketingového mixu: 4P a 4C [26] 
Na základě tohoto přístupu zjistíme, ţe zákazník poţaduje hodnotu, nízkou cenu, velké 
pohodlí a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. [37] 
2.8.1 Marketingová komunikace 
Důleţitou roli v celé marketingové kampani hraje způsob komunikace s potenciálními 
zákazníky. Účinná komunikační kampaň by měla být stanovena tak, aby dokázala 
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informovat spotřebitele o nabídce produktů, poukázat na vlastnosti a přednosti 
produktu, vzbudit zákazníkovu touhu po něm, vyvolat nákupní akci a také nadále 
upevňovat trvalé vztahy se zákazníky. [6] 
Klíčem k úspěšné komunikační kampani je dobrá znalost cílové skupiny, na kterou 
chceme prostřednictvím naší „reklamy“ působit. Při tvorbě reklamního sdělení 
si musíme klást na srdce, na jakou skupinu potencionálních zákazníků se obracíme 
a poté správně zvolit sdělovací prostředky.  Přizpůsobením sdělovaného textu cílovému 
zákazníkovi (např. výběrem vhodných slov, slovních spojení) se vyvarujeme moţnému 
nepochopení našeho sdělení. Platí zde pravidlo: „čím lépe danou skupinu známe, tím 
lépe na ni můţeme zapůsobit“. V osobní komunikaci nám ke zjištění pochopení 
sdělovaného textu slouţí tzv. zpětná vazba. V masové komunikaci nám potřebnou 
zpětnou vazbu poskytuje výzkum. [6] 
2.8.2 Komunikační mix 
Komunikační mix představuje hlavní způsoby komunikace, které uplatněním různých 
nástrojů (médií, tzv. mediální mix) oslovují cílové skupiny, na které má působit 
komunikační kampaň. [6] 
 
Složky komunikačního mixu: 
 reklama- jedná se o placenou formu neosobní komunikace společnosti 
se zákazníkem; zahrnuje především tisk, rádiové a televizní spoty, letáky, 
broţury a propagační tiskoviny, billboardy, plakáty, poutače, POS displeje aj; 
[1] 
 podpora prodeje- jde o krátkodobé působení na zákazníka pomocí stimulů 
za účelem povzbuzení k nákupu. Podpora prodeje zahrnuje činnosti jako 
předváděcí akce v prodejnách, rozdávání dárků, vzorků, poskytování prémií, 
slev, věrnostních programů, kupónů či pořádání soutěţí. Dále zde můţeme 
zařadit také účast na výstavách a veletrzích; [4] 
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 osobní prodej- jde o osobní prezentaci výrobků či sluţeb za účelem prodeje 
a budování vztahů se zákazníky. Výhoda osobního prodeje spočívá v přímém 
osobním kontaktu se zákazníkem, tudíţ můţe prodávající okamţitě reagovat 
na připomínky a přání zákazníka. [4] 
 Public relations (PR)- jde o budování dobrých vztahů s veřejností a vytváří 
image společnosti; projevuje se sponzoringem4, lobováním5, pořádáním 
tiskových konferencí, organizováním akcí, charitativních večírků, poskytováním 
darů, vydávají se firemní časopisy, výroční zprávy, objevují se články v tisku, 
konají se semináře. [1] 
 přímý marketing (direkt marketing)- vyznačuje se zásilkovým prodejem, 
telemarketingem, teleshoppingem, zahrnuje internetový prodej, zasílání 
informačních materiálů e-mailem, poštou. [4] 
 
Příprava komunikační kampaně 
Při přípravě komunikační kampaně vycházíme vţdy z marketingové analýzy, která nám 
poskytne důleţité informace o trhu, zákaznících, konkurenci aj. Vyuţijeme analýzu 
marketingového mixu (4P) a také určíme 4S, která jsou podstatou relationship 
marketingu. [6] 
4S představují: 
 segmentace zákazníků (definice a identifikace cílových skupin); 
 stanovení uţitku (určení výhod, které zákazník získá); 
 spokojenost zákazníka (uspokojení jejich potřeb a očekávání); 
 soustavná péče (navázání dlouhodobé spolupráce). [6] 
 
                                                 
4 sponzoring – materiální, finanční, ekonomická podpora [9] 
5 lobování- tzv. lobbing; prosazování společnosti za účelem zisku [9] 
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Neopomeneme ani analýzu 4C, která je nezbytností pro tvorbu komunikační kampaně. 
V tomto podání jednotlivá C znamenají: 
 Customer- profil cílové skupiny; 
 Costs- mnoţství peněz k dispozici na kampaň; 
 Competiton- zjištění kroků konkurence v oblasti komunikačních kampaní; 
 Channels- komunikační moţnosti. [6] 
 
Při přípravě komunikační kampaně vycházíme z následujících kroků: 
 Objekt komunikační kampaně: 
určíme, co je předmětem komerční komunikace, jaký produkt, sluţba nebo značka; 
 Cíle kampaně: 
stanovíme cíle komunikační kampaně, kterých chceme dosáhnout. Můţe jít o cíle 
ekonomické nebo psychologické. 
Mezi ekonomické cíle patří: 
 zvýšení zisku ve srovnání s předchozím obdobím; 
 zvýšení zisku; 
 zvýšení trţního podílu; 
 udrţení podílu na trhu; 
 zavedení inovovaného či zcela nového výrobku. 
 
Psychologické „parametry“: 
 ovlivnění image značky, produktu; 
 zvýšení stupně známosti značky, produktu; 
 změna povědomí ke značce, produktu (brand / product awareness); 
 upevnění nákupních úmyslů; 
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 upevnění pozice firmy v očích veřejnosti (společenská zodpovědnost); 
 zavedení nové značky; 
 změnu spotřebitelského chování (consumer behavior); 
 odlišení značky/produktu od konkurence (distinctivity); 
 změnu postojů ke značce nebo produktu (brand attitude, product 
attitude).  
 Rozpočet k dispozici 
 Přesné stanovení cíle: 
u ekonomických cílu formulace „v číslech“, tím změříme splnění námi 
stanovených cílů; u stupně známosti nebo změny postojů zvýšení měříme v %. 
 Stanovení časového rozmezí: 
stanovíme, kdy má být cílů dosaţeno. 
 Cílová skupina: 
přesné definování koho chceme kampaní oslovit, na koho jsou stanovené cíle 
zaměřeny. Podrobná charakterizace cílové skupiny nám napomůţe lépe přizpůsobit 
sdělení. 
 Formulace sdělení: 
 co chceme cílové skupině sdělit a jakým způsobem. 
 Výběr médií: 
jaká zvolíme média k oslovení potenciální skupiny zákazníků. 
 Kontrola výsledků kampaně: 
jakých výsledků kampaň dosáhla vzhledem k naplnění poţadovaných cílů. 
[6] 
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Zjištění účinnosti kampaně 
Pro zjištění účinnosti komunikační kampaně vyuţíváme kvantitativních a kvalitativních 
ukazatelů efektivnosti. U kvantitativního měření měříme dosah (reach) nebo dopad 
(impact) působení kampaně. [6] 
Zjišťování dosahu (reach) spočívá ve zjišťování počtu lidí v cílové skupině, kteří 
se setkali s komunikačním sdělením. Vyuţívá se tzv. mediálních ukazatelů, mezi které 
patří např. rating (míra sledovanosti) vyjadřující procentuelní část cílové skupiny 
sledující či poslouchající sdělení prostřednictvím konkrétního média v určitém časovém 
intervalu. Cílem však není zjištění kolik lidí danou televizní reklamu či inzerci 
v časopise vidělo, ani kolik lidí slyšelo reklamní spot v rádiu, ale důleţité je, jaký vliv 
mělo toto sdělení na spotřebitele a na nákupní chování cílových skupin. Skutečný efekt 
působení marketingové komunikace pak představuje dopad a spočívá v měření počtu 
osob, kteří si sdělení zapamatovali, a také jakých změn v názorech a v chování 
způsobilo. Zde uţíváme dva typy ukazatelů. První skupina ukazatelů je zaměřena 
na marketingovou komunikaci, druhá se orientuje na dosaţené změny spotřebitelského 
chování a postojů. [6] 
Dopad reklamní kampaně z hlediska marketingové komunikace lze zjistit 
prostřednictvím dotazování v marketingovém výzkumu a měříme: 
 znalost reklam, 
 rozpoznání, zapamatování nebo zpětné vybavení reklamního sdělení, 
 líbivost, 
 porozumění, 
 důvěryhodnost. [6]  
 
2.9 Corporate Identity 
Pod pojmem „Corporate Identity“ nebo také „firemní identita“ si můţeme představit 
kompletní obraz o firmě, jakým se prezentuje jak na veřejnosti, tak i uvnitř společnosti, 
a který vychází z historie společnosti, její strategie, filosofie a vize. Mezi jednotlivé 
prvky tvořící tento obraz řadíme: 
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 firemní design (corporate design), 
 firemní komunikace (corporate communication), 
 firemní kultura (corporate culture), 
 produkt nebo sluţba. [7] 
Firemní design se odráţí nejen na specifickém logu, vyuţívaných barevných 
schématech, ale také na jednotném typu písma, grafické podobě firemních tiskovin, 
způsobech úpravy interiérů, označení budov, propagačních předmětech či oděvu 
zaměstnanců. Grafická podoba jednotného vizuálního stylu (tj. firemního designu) bývá 
zakotvena v design manuálu a stanovuje pravidla vizuální prezentace firmy jak 
v tištěné, tak elektronické podobě. Logo slouţí k jednoznačné identifikaci společnosti 
a mělo by splňovat kritéria jedinečnosti, jednoduchosti, dobré zapamatovatelnosti 
a mnohoúčelového vyuţití na různých dokumentech, tiskovinách či propagačních 
materiálech. [7] 
Firemní komunikace představuje jednotný styl komunikace s vnějším i vnitřním 
prostředím. Vyuţíváme zde sloţek komunikačního mixu. [7] 
Firemní kultura vyjadřuje celkovou atmosféru a charakter společnosti, jeţ ovlivňují 
myšlení a chování lidí uvnitř společnosti. S vytvořenými pravidly se zaměstnanci 
ztotoţňují a tyto typické způsoby jednání a chování tvoří tzv. obecný vzorec chování. 
Mezi nejdůleţitější pravidla řadíme firemní řád, směrnice řízení firmy, pracovní doba 
a délka přestávek, zasedací pořádek při poradách nebo také kodex jednání zaměstnance 
aj. [7] 
Produkt nebo službu lze chápat jako podstatu fungování společnosti na trhu, bez níţ 
se ţádná společnost neobejde. Jde o tzv. nabídkové portfolio společnosti, kde kaţdý 
produkt (sluţba) musí být konkurenceschopný, kvalitní a především uspokojovat 
potřeby zákazníků. Prezentuje společnost navenek a odlišuje ji od jiných a současně 
ukazuje schopnosti a úsilí společnosti, které na něj vynaloţila. [7] 
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3 Analýza problému a současné situace 
3.1 Základní informace o společnosti 
 
Základní údaje: 
Obchodní firma:  KM Beta, a.s. 
Sídlo:    Dolní Valy 2, 695 01 Hodonín, Jihomoravský kraj 
Právní forma:   Akciová společnost 
Datum zápisu:   8. listopadu 1996 
[42] 
 
Historie a současnost 
 
Společnost KM Beta, a.s. je největším českým výrobcem betonové střešní krytiny, 
vápenopískových cihel a nově páleného cihelného systému a suchých maltových směsí. 
Byla zaloţena v listopadu 1996 a navázala na dlouholetou tradici výroby 
vápenopískových cihel (VPC) a betonové střešní krytiny (BSK) na jiţní Moravě. První 
výrobna byla postavena roku 1912 na rozsáhlých loţiscích křemičitého písku 
„Moravské Sahary“. V roce 1982 byla zahájena výstavba výrobního závodu v Bzenci-
Přívoze na výrobu betonové střešní krytiny. První betonová střešní krytina vyšla 
ze závodu v listopadu 1983. V letech 1988-1989 byl v Kyjově postaven druhý závod 
na výrobu betonové krytiny. [43] 
V počátku své existence firma podnikala v pronajatých prostorech, avšak v průběhu 
roku 1997 došlo k zakoupení závodu na výrobu betonové střešní krytiny ve Bzenci 
do svého vlastnictví. V průběhu roku 1998 byl zakoupen závod na výrobu 
vápenopískových cihel ve Bzenci- Přívoze a v roce 2001 závod na výrobu betonové 
střešní krytiny v Kyjově. V roce 2002 společnost KM Beta, a.s. rozšířila výrobní 
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sortiment a propracovala ucelený zdící systém nesoucí obchodní značku 
KMB SENDWIX, jehoţ základem je vápenopísková cihla. Jedná se o první ucelený 
a certifikovaný systém vícevrstvých konstrukcí na českém trhu navrţený 
pro energeticky úsporné, nízkoenergetické a pasivní domy. Na konci roku 2009 
se společnost stala také vlastníky Cihelny Hodonín a během roku 2011 se chystá uvést 
do provozu nově postavený závod ve Bzenci- Přívoze na výrobu suchých maltových 
směsí. [43] 
 
 
Obr. 6: Závod Bzenec- Přívoz [27]  
V současné době společnost KM Beta, a.s. působí převáţně na trhu v České republice 
a na Slovensku, kde je prodej výrobků nejvýraznější. Své výrobky ale také společnost 
vyváţí do Německa, Polska, Slovinska, Maďarska i Srbska. V zemích Srbsko 
a Slovinsko má společnost obchodního zástupce. Do ostatních zemí jsou obchody 
zprostředkovány přes obchodního partnera. [48] 
Společnost je certifikována dle norem ISO řady 9001. V systému managementu kvality 
podle poţadavků ČSN EN ISO 9001:2010 je společnost od roku 1996. Společnost 
KM Beta nabízí třicetiletou záruku na kvalitu materiálu, pevnost, mrazuvzdornost 
a neprosákavost betonových tašek KMB Beta a KMB Hodonka dle ČSN EN - 490. [27] 
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Výrobky firmy KM Beta a.s. jsou ve shodě s poţadavky evropských norem6 a výroba 
neznečišťuje ţivotní prostředí. Společnosti nejsou přidělovány emisní povolenky a ani 
s nimi neobchoduje. V oblasti hospodaření s obaly a zpětném vyuţití odpadu z obalů 
je zapojena do Systému sdruţeného plnění se společností EKO-KOM. [43] 
 
Obr. 7: Certifikáty společnosti [27] 
 
Právní forma organizace a její charakteristika 
 
Společnost KM Beta, a.s. je akciovou společností. Zapsaný základní kapitál v hodnotě 
136 800 tis. Kč je tvořen celkově 568 ks akcií, z toho 440 ks akcií na majitele 
ve jmenovité hodnotě 20 000,- Kč a 128 ks akcií na majitele ve jmenovité hodnotě 
1 000 000,- Kč. Všechny akcie jsou v listinné podobě a celý základní kapitál je splacen 
100%. [42] 
                                                 
6 v tzv. Evropské prohlášení o shodě společnost KM Beta prohlašuje a potvrzuje zodpovědnost, ţe  
výrobky, jeţ vyrábí ve svých závodech, splňují základní poţadavky podle nařízení vlády a při pouţívání 
za stanovených podmínek jsou bezpečné. Přijetím opatření podle  systému managementu kvality ČSN EN 
ISO 9001:2009 KM Beta zabezpečuje shodu  všech výrobků uváděných na trh s technickou dokumentací 
a základními poţadavky. [27] 
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Jménem společnosti jednají navenek i uvnitř společnosti jednotliví členové 
představenstva. Kaţdý z členů představenstva má právo zastupovat společnost 
samostatně. [42] 
„Podepisování za společnost se děje tak, že k vytištěné nebo napsané obchodní firmě 
společnosti připojí svůj vlastnoruční podpis předseda představenstva nebo dva členové 
představenstva.“ [42] 
Kontrolním orgánem, který dohlíţí na činnost představenstva, je dozorčí rada tvořená 
předsedou dozorčí rady (Ing. Hana Holíková) a 2 členy dozorčí rady (Ing. Věra Fialová, 
JUDr. Jan Drábek). [42] 
 
Představenstvo akciové společnosti:  
 
Ing. Jaroslav Vogeltanz předseda představenstva 
    generální ředitel 
 
Ing. Josef Ševela  člen představenstva 
    ředitel pro výzkum a vývoj, jednatel Cihelna HODONÍN 
 
Milan Rylka   člen představenstva 
    ředitel pro technický rozvoj 
 
Ing. Milan Černek  člen představenstva 
 
Petr Motyčka   člen představenstva 
    výkonný ředitel 
[42] 
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Organizační struktura: 
Společnost KM Beta, a.s. vlastní celkem 5 závodů. 3 z nich jsou umístěny ve Bzenci- 
Přívoze, kde se nachází závody na výrobu betonové střešní krytiny, vápenopískových 
zdících cihel a bloků, a na výrobu suchých maltových směsí. V Kyjově je umístěn 
závod na výrobu betonové střešní krytiny a v Hodoníně se nachází cihelna a také zde 
sídlí společnost. [48] 
 
Obr. 8: Organizační struktura [43; 46] (Vlastní zpracování) 
 
Politika a cíle společnosti  
Základním ekonomickým cílem strategie společnosti je udrţení konkurenceschopnosti 
výrobků na trhu se stavebním materiálem a co moţná největší eliminace negativních 
dopadů ekonomické krize na společnost. Hlavní cílem společnosti je nadále upevňovat 
pozici na trhu a zvyšovat objem prodané produkce. [43] 
„Společnost KM Beta, a.s. je v současné době největším výrobcem vápenopískových 
výrobků v ČR a v produkci střešních krytin patří mezi tři největší výrobce- Bramac, KM 
Beta, Tondach“. [43] 
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V oblasti vápenopískových cihel se KM Beta, a.s. bude nadále soustředit na rozšíření 
prodeje systému SENDWIX. Na základě vyhodnocení výsledků prodeje a zájmu 
ze strany investorů společnost předpokládá navýšení poptávky po tomto systému. 
V produkci betonové střešní krytiny bude firma i nadále čerpat ze svých dlouholetých 
zkušeností s výrobou a prodejem a z týmu zkušených pracovníků, kteří se orientují 
na současném trhu se stavebními materiály.  Jako doplňkový sortiment se budou 
prodávat produkty páleného systému s obchodním názvem Hodotherm, které společnost 
nabyla odkoupením Cihelny Hodonín a dále produkty obchodní značky Profiblok, coţ 
jsou výrobky vycházející z řady Hodotherm, avšak s vylepšenými parametry získanými 
díky novým technologiím.  Plánované otevření závodu na výrobu suchých maltových 
směsí, které se uskuteční během roku 2011, umoţní firmě efektivně nahradit 
nakupované výrobky produkty vlastní výroby. [43] 
Kromě osvědčených forem „velkoobchodního“ prodeje se společnost zaměřila i na nové 
způsoby oslovení zákazníků zejména zavedením moţnosti nákupu na internetových 
stránkách prostřednictvím E-shopu a dále pak zahuštěním sítě obchodních partnerů 
navázáním spolupráce i s malými prodejnami se stavebním materiálem. Na základě 
tohoto principu jim můţe KM Beta nabídnout lepší cenové podmínky, neţ jaké 
dostávaly od svých původních dodavatelů- řetězců stavebnin. [43] 
Financování společnosti: 
O financování a investičních záměrech společnosti rozhoduje Valná hromada 
na základě nejuţšího vedení firmy. Půjčky jsou realizovány od bank, avšak snahou 
společnosti je investovat kapitál z vlastních prostředků. V roce 2008 měla společnost 
dlouhodobý bankovní úvěr od společnosti GE Money Bank v celkové výši 
3 845 000 Kč a krátkodobý bankovní úvěr od téţe bankovní instituce ve výši 
45 milionů Kč. V roce 2009 společnost rozhodla o neobnovení revolvingového úvěru u 
GE Money Bank ve výši 45 milionů Kč vzhledem k pozitivnímu vývoji platební 
situace. [40] 
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Tab. 1: Ekonomické výsledky společnosti [40; 46] 
Ekonomické výsledky 
 2008 2009 2010* 
Vlastní kapitál (v tis. Kč) 324 428 358 220 383 324 
VH před zdaněním (v tis. Kč) 83 514 46 114 32 248 
VH za účetní období (v tis. Kč) 65 512 33 350 24 642 
Obrat (v tis. Kč) 675 000 495 000 459 895 
Počet zaměstnanců 254 247 232 
* odhad (přesná data nebyla do konce května 2011 k dispozici) 
Tab. 2: Trţby společnosti [40; 46] (Vlastní zpracování) 
Tržby z prodeje zboží, výrobků a služeb (v tis. Kč) 
 Tuzemsko Z toho EU 
 2008 2009 2010* 2008 2009 2010* 
Prodej vlastních 
výrobky 
558 018 453 357 399 906 47 078 58 840 38 431 
Prodej sluţeb 7 458 5 645 6 016 - - - 
Prodej zboţí 23 983 35 456 37 919 - - - 
Prodej materiálu 
a palet 
31 800 6 251 6 223 - - - 
* odhad (přesná data nebyla do konce května 2011 k dispozici) 
Tab. 3: Prodané mnoţství páleného zdícího materiálu 
Objem prodeje pálených cihel 
2008 46 151 m3 
2009 33 415 m3 
2010 18 848 m3 
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3.2 Analýza marketingového prostředí společnosti 
3.2.1 Makroprostředí stavebního trhu  
K analyzování vnějšího okolí, jeţ ovlivňuje stav a dlouhodobý vývoj podniků 
na stavebním trhu, jsem vyuţila na základě analýzy SLEPT těchto proměnných: 
 celkový stav hospodářství 
 stav techniky a technologie 
 demografický vývoj 
 právo a legislativa 
 ekologie 
 
Stav hospodářství 
Ukazatelem rozvoje národního hospodářství je růst stavební výroby. Proto kaţdý 
subjekt, který chce působit na stavebním trhu, musí analyzovat a prognózovat vývoj 
národního hospodářství. Současná situace v inţenýrském7, tak i v pozemním8 
stavitelství je sloţitá. Od roku 2009 probíhá recese ve stavebnictví způsobená 
celosvětovou hospodářskou krizí. V roce 2011 lze očekávat pokračování negativního 
trendu vývoje českého stavebnictví. Pokles stavebnictví by v tomto roce mohl 
dosáhnout 5,5 procenta. Vývoj trţeb také není optimistický. Očekává se 0,6 procentního 
poklesu v segmentu pozemního stavitelství, v inţenýrském stavitelství se predikuje 
pokles 3,9 procenta. Klíčovým problémem je nedostatečná poptávka. Stabilizace 
a velmi mírný růst stavebnictví se očekává nejdříve od roku 2012. [12, 13] 
 
Technologie 
Kaţdá firma, která chce působit v tomto segmentu trhu, by měla reagovat na významné 
technologické změny a inovace. V současné době probíhá ve společnosti KM Beta, a.s. 
zdokonalování technologických procesů výroby a vyhledávání moţností úspor nákladů 
                                                 
7 Inţenýrské stavitelství- jedná se o výstavbu silnic, dálnic, mostů, tunelů apod.  
8 Pozemní stavitelství- výstavba domů, bytů apod. 
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ve všech provozech, které by přispěly ke zvýšení technické kvality vyráběných 
produktů a ke zlepšení ekonomiky společnosti. Jak bylo jiţ zmíněno v kapitole 3.1, 
je  společnost KM Beta, a.s. drţitelem certifikátů na své výrobky v systému 
managementu kvality podle poţadavků ČSN EN ISO 9001:2010 a tyto výrobky jsou 
ve shodě s poţadavky evropských norem. [43] 
 
Demografické a sociální okolí 
Zkoumání demografických parametrů má nezastupitelnou roli také ve volbě intenzity 
pokrytí trhu svým firemním zastoupením. Jelikoţ se ve fázi tvorby projektové 
dokumentace rozhoduje o materiálu, který bude v dané lokalitě výstavby stavebního 
díla pouţit, je důleţitým rozhodnutím výrobce či prodejce stavebních hmot správně 
zvolit lokalitu, kde bude své výrobky nabízet, popř. jaké bude distribuční pokrytí trhu, 
na kterém se pohybuje. [5]  
Díky rovnoměrnému osídlení České republiky je pochopitelná poptávka po stavebních 
materiálech ve všech jejích oblastech. Proto má společnost KM Beta, a.s. své obchodní 
zastoupení strategicky rozmístněné ve všech 14 krajích. V ČR nyní působí 
17 regionálních manaţerů, kteří mají celou Českou republiku rozdělenou podle okresů. 
Nad regionálními manaţery působí 3 oblastní ředitelé, jeţ zodpovídají za jejich práci 
a přímo podléhají nařízením obchodního ředitele společnosti. [47; 48] 
 
Obr. 9: Mapa obchodního zastoupení [27] 
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Příslušnost k určité věkové nebo sociální skupině či vliv ţivotního stylu nebo módní 
trendy jsou faktory, které ovlivňují nejen zákazníky, ale i projektanty či pracovníky 
ve stavebních firmách. Jsou rozhodujícím článkem při volbě materiálu nebo prvku, 
který bude pouţit ve stavebním díle. Proto i v téhle oblasti prodeje stavebních hmot 
hraje velkou roli volba marketingové strategie firmy. [5] 
 
Politika a legislativa 
Mezi základní dokumenty upravující obecné podmínky podnikatelské činnosti řadíme 
Obchodní zákoník, Občanský zákoník, Zákoník práce, Ţivnostenský zákon, Zákon 
o daních nebo také např. Zákon o ochraně spotřebitele aj. V tzv. Zákoně o zadávání 
veřejných zakázek je stanoven způsob a moţnost účasti v soutěţích na dodavatele 
stavebních děl. [5] 
Firmy vyrábějící stavební výrobky ovlivňuje, kromě norem upravující obecné 
podmínky podnikatelské činnosti, hned několik nařízení vlády a zákonů vztahujících 
se na poţadavky na výrobky. V první řadě jde o Zákon 22/1997 Sb. o technických 
poţadavcích na výrobky. Tento zákon upravuje způsob stanovování technických 
poţadavků na výrobky, práva a povinnosti osob, které uvádějí tyto výrobky na trh 
nebo je distribuují, a povinnosti související s tvorbou technických předpisů a norem 
vyplývajících z mezinárodních smluv a poţadavků práva Evropských společenství. [45] 
Dále pak je to Nařízení vlády 163/2002 Sb. o technických poţadavcích na vybrané 
stavební výrobky. V tomto dokumentu je definován pojem stavební výrobek a základní 
poţadavky na něj, dále jsou zde uvedeny pravidla posouzení shody výrobku, podmínky 
certifikace a také je zde určeno zpracování, rozsah a obsah technické dokumentace, 
kterou výrobce pořizuje pro posouzení shody s technickými poţadavky obsaţenými v 
určených normách nebo v technických předpisech nebo ve stavebním technickém 
osvědčení. [25] 
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Dalším klíčovým dokumentem je Nařízení vlády 190/2002 Sb. o technických 
poţadavcích na stavební výrobky označované CE9. V příloze jsou stanoveny základní 
poţadavky na tyto výrobky, mezi které patří mechanická odolnost a stabilita; poţární 
bezpečnost; hygiena, ochrana zdraví a ţivotního prostředí; bezpečnost při uţívání; 
ochrana proti hluku; ochrana proti hluku; úspora energie a ochrana tepla. Grafická 
podoba označení CE je stanovena v Nařízení vlády č. 291/2000 Sb. [24] 
Obr. 10: CE označení na výrobcích [27] 
Štítek "CE označení shody" pro daný výrobek lze ve formátu pdf snadno získat 
na webových stránkách společnosti KM Beta, a.s. pomocí číselného kódu uvedeného 
na kaţdém výrobku. [27] 
V neposlední řadě mezi normy ovlivňující podniky vyrábějící stavební výrobky patří 
Norma ČSN třídy 72: stavební suroviny, materiály a výrobky. [31] 
 
Ekologie 
V současné době se na stavby a tudíţ i na výrobky stavební průmyslu kladou velké 
nároky. Velkým hitem i v tomto sektoru začíná být oblast úspory, ekologie a ochrany 
                                                 
9 CE značí  'Communité Européen', tj. Evropské společenství. Značení CE vyjadřuje, ţe výrobek splňuje 
evropský technický standard nazývaný harmonizovaná evropská norma (hEN). [29] 
Označení CE na výrobku nebo na jeho balení  garantuje, ţe produkt odpovídá evropským normám, tudíţ 
také splňuje  všechny poţadavky na bezpečnost, zdravotní nezávadnost a ochranu ţivotního prostředí. 
[14] 
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ţivotního prostředí. Coţ se projevuje výstavbami dřevostaveb, nízkoenergetických 
domů10 a tzv. pasivních domů11. [5] 
Vzhledem k současnému trendu sniţování zátěţe na ţivotní prostředí vyuţívá 
společnost KM Beta odpadní teplo k dalším výrobním procesům. [48] 
 
Jelikoţ se má bakalářská práce bude zabývat výhradně páleným cihelným systémem, 
budou ostatní výrobky společnosti zmíněny jen okrajově. 
 
3.2.2 Porterův model 5 konkurenčních sil: 
Pro analýzu oborového okolí vyuţiji Porterův model 5 konkurenčních sil, který umoţní 
komplexně popsat a pochopit podstatu konkurenčního prostředí v rámci trhu 
se stavebními hmotami. Budeme uvaţovat tyto síly: odběratelé, dodavatelé, substituční 
výrobky, konkurenční rivalita a potenciál vstupu nových konkurentů. 
Odběratelé: 
Systém prodeje a segment odběratelů lze vysvětlit následujícím způsobem. Prodej 
se uskutečňuje především prostřednictvím obchodních partnerů (např. stavebniny), 
kteří odkupují výrobky na základě objednávek či smluvně dohodnutého mnoţství 
odběru. Jsou však i případy, kdy spotřebitel odebere objednávku přímo u výrobce. [48] 
Důleţitým faktorem pro výrobce stavebních materiálů při získávání podílu na trhu je, 
aby jejich produkty a technologie byly uplatňovány opakovaně. Klíčovým krokem 
                                                 
10 „Za nízkoenergetické domy považuje ČSN 730540:2 budovy s roční měrnou potřebou tepla na vytápění 
nepřesahující 50 kWh/(m2a). Parametrů nízkoenergetického domu nelze dosáhnout bez systému nuceného 
větrání s rekuperací.“ [10] 
11 „Jako pasivní domy jsou v normě ČSN 730540:2 označovány budovy s roční měrnou potřebou tepla na 
vytápění nepřesahující 15 kWh/(m2a) a zároveň musí být splněn velmi přísný požadavek na celkovou 
neprůvzdušnost budovy (hodnota n50=0,6h-1). Dále u těchto budov nesmí celkové množství primární 
energie spojené s provozem budovy (vytápění, ohřev vody…) překračovat hodnotu 60 kWh/(m2a). Aby se 
do něj mohlo dodávat minimální množství energie, a přesto v něm zůstala tepelná pohoda ,je třeba teplo v 
domě chránit. Silná vrstva tepelné izolace bez tepelných mostů výrazně snižuje tepelné ztráty.“ [10] 
42 
 
marketingového oddělení je proto oslovovat klienty, kteří můţou ovlivnit volbu 
materiálu či technologií, jeţ budou pouţity ve stavebním díle. Cílovou skupinou 
jsou v tomto případě architekti, projektanti či stavební firmy (např. v odvětví střešních 
krytin jsou jimi pokrývači). Jejich věrnost značce bývá budována s pomocí věrnostních 
programů, soutěţí či různých benefitů apod. Pořádají se pro ně odborná školení, školení 
o výrobcích a další firemní akce odborného i společenského charakteru. [8] 
Dodavatelé 
Společnost KM Beta spolupracuje hned s několika dodavateli. V závislosti na druzích 
výrobků, které společnost vyrábí, lze dodavatele rozdělit do 3 skupin: 
 Dodavatelé surovin pro výrobu betonové střešní krytiny: 
Cement a vápno nakupuje společnost od českých dodavatelů, jakým je např. firma 
Cement Hranice. Dodavatelem ze Slovenska je cementárna Mokrá. Akrylátová barva, 
která se pouţívá jako povrchová úprava střešní krytiny, se dováţí z Německa od firmy 
Einz, jeţ patří do koncernu Bayer. Doplňkové plastové prvky, které firmy nabízí 
v rámci kompletního střešního systému, dodává společnost HPI-CZ. [48] 
 Dodavatelé surovin pro výrobu VPC a systému SENDWIX: 
Díky rozsáhlé lokalitě vátých křemičitých písků je surovina bezprostředně v blízkosti 
závodu, kde se těţí jak pro výrobní závody KM Beta, a.s., ale také např. 
pro konkurenční výrobce stavebních materiálů. [48] 
Systém SENDWIX je nabídka celého souvrství. Jde o omítky, lepidla a povrchové 
omítky, které společnosti KM Beta, a.s. dodává na základě spolupráce společnost 
CEMIX. Během roku 2011 dojde k otevření závodu na výrobu suchých maltových 
směsí a tím společnost nahradí tyto materiály produkty z vlastní produkce. Tato 
investice by měla přibliţně dosáhnout 270 milionů Kč. [46; 48] 
 Dodavatelé surovin pro výrobu pálených cihel v Cihelně Hodonín: 
Surovinu pro výrobu pálených cihel získává Cihelna Hodonín z vlastního loţiska 
cihlářské hlíny, která je v blízkosti cihelny. [48] 
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Substituční výrobky: 
 Střešní krytina 
Betonovou střešní krytinu můţeme nahradit např. pálenými taškami, břidlicí nebo 
plastovou krytinou. Mezi další varianty pokrytí střech můţeme zařadit např. vlákno-
cementové šablony, vlnité krytiny, plechové skládané krytiny, plechové válcované 
krytiny, bitumenové střešní šindele, či krytiny z přírodních materiálů jako jsou slaměné 
a rákosové došky nebo dřevěné šindele. [19] 
Širší rozdělení druhů pokrytí střech je k naleznutí v Příloze č. 1. Ke kaţdému typu 
krytiny jsou uvedeni výrobci a výhody a nevýhody dané varianty. 
 Zdící materiály 
V oblasti stavebních materiálů můţeme volit mezi různými druhy zdících materiálů. 
Substituty pálených cihel a vápenopískových cihel (včetně systému SENDWIX) 
jsou pórobetonové cihly nebo můţeme dát přednost variantě dřevostaveb. [34] 
V tabulce níţe jsem provedla analýzu druhů zdících materiálů, ke kaţdému druhu 
jsem přiřadila výrobce a uvedla výhody a nevýhody dané varianty. 
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Tab. 4: Substituční výrobky- cihla [34] 
Typ zdícího materiálu  Výrobce zdícího 
materiálu 
Výhody Nevýhody 
Pálené  Wienerberger 
PICHLER 
Heluz 
KM Beta 
Tondach 
známost, osvědčenost 
materiálu; vynikající 
pevnost; vysoká 
trvanlivost; lepší 
akustické vlastnosti; 
velká akumulace 
tepla (v případě 
přerušeného vytápění 
zajišťuje déle 
tepelnou pohodu v 
místnosti); tepelně-
izolační vlastnosti; 
objemová stálost 
větší pracnost, nutnost 
mokrého procesu  
(výroba maltové směsi); 
menší tepelný odpor; 
křehkost, menší 
akumulační schopnost 
 
Klinker cihly Röben originální vzhled, 
pouţití na fasády 
domů, ploty, zídky; 
přírodní ekologický 
materiál; izolační 
vlastnosti fasády 
 
nevhodné pro samotnou 
výstavbu domu, nutná 
kombinace s nosným 
zdivem a tepelně 
izolačním materiálem 
(vytvářejí tzv. 
sendvičovou zeď)  
Pórobetonové YTONG 
H+H 
PORFIX 
lepší tepelně izolační 
vlastnosti; niţší cena; 
lehkost, jednoduchost 
zpracování; 
ekologický a 
nehořlavý materiál;  
 
menší pevnost; při 
nedodrţování 
technologických 
předpisů dochází k 
tvorbě trhlin v omítce; 
menší akumulace tepla; 
horší akustické 
parametry 
 
Vápenopískové KM Beta  
Zapf 
VPC Příbram 
vysoká pevnost; 
odolnost vůči tlaku; 
výborné zvukově 
izolační vlastnosti; 
vysoká hustota - úzké 
nosné zdi; optimální 
ochrana před ztrátami 
tepla 
větší pracnost - výroba 
malty; menší tepelný 
odpor; vyšší cena 
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Konkurenční rivalita  
 Střešní krytina 
Při výběru vhodných materiálů k pokrytí střechy si můţeme vybrat z několika variant 
materiálů a dodavatelů působících na českém trhu. Na konkurenčním poli působí např. 
firmy Tondach, Bramac, Röben, Besk nebo Mediterran. [19] 
 Zdící materiály 
Jelikoţ zdící materiál ovlivňuje nejen stabilitu objektu, ale i klimatickou pohodu, 
ţivotnost a hodnotu celého domu12, je nutné při jeho volbě zohlednit hlediska jako 
je např. tepelný odpor konstrukce (tepelné izolační vlastnosti), únosnost konstrukce, 
náklady na pořízení, pracnost při realizaci, akumulace tepla, prostup vodních par, 
akustické vlastnosti aj. [34] 
Analýzou konkurentů (viz. tabulka níţe) jsem zjistila, jaké druhy konkurenčních 
výrobků dané firmy nabízí a poté jsem porovnala výrobky stejných či podobných 
rozměrů na základě fyzikálních vlastností jako jsou pevnost v tlaku, hmotnost a tepelná 
vodivost. Význam jednotlivých veličin je následující. Platí zde pravidlo, čím je vyšší 
pevnost v tlaku, tím je daný materiál odolnější vůči svislému zatíţení a tím i proti 
porušení jeho celistvosti. Proto např. jsou pro stavbu vyšších budov pouţívány 
materiály odolnější vůči tlaku. Dále zde platí: čím je hodnota součinitele tepelné 
vodivosti niţší, tím hůře dochází k prostupu tepla a tím lepší tepelně izolační vlastnosti 
materiál má. Hmotnost a šířka zdiva má vliv na rychlost akumulace a udrţení tepla. Při 
vyšší hmotnosti obvodového zdiva trvá proces akumulace tepla déle, avšak lépe ho 
dokáţe udrţet. [34] 
Ze získaných poznatků můţu říci, ţe srovnávané produkty páleného zdícího materiálu 
jsou svými fyzikálními vlastnosti i cenou velmi podobné. Důleţitou roli proto 
představuje umění marketingového oddělení společnosti co nejlépe je zpropagovat. 
 
                                                 
12 náklady na zdi a stěny tvoří pouhých 8 - 10 % z celkové ceny stavby [34] 
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Tab. 5: Konkurenční rivalita [15; 17; 18; 30; 38; 44] 
Výrobce zdícího 
materiálu 
Typ zdícího 
materiálu 
Druhy výrobků 
 
Parametry 
YTONG Xella Pórobeton Ytong THETA 
Přesné tvárnice  
Příčkovky  
Obloukové segmenty 
Věncová tvárnice  
U profily; UPA profily  
Schodišťové stupně; 
Nosné překlady; 
Nenosné překlady; 
Ploché překlady; 
Stropní systém; 
Střešní a stropní dílce  
YTONG THETA 
 
Rozměry d x š x v 
300 x 499 x 249 mm 
Pevnost v tlaku            
1,8 N/mm2 
Součinitel tepelné 
vodivosti  
λ 10 DRY= 0,080 W/m.K 
Cena: cca 96 Kč/ks 
Tondach Keratherm Pálená cihla Broušené cihly 
Velkoformátové cihly 
Příčkovky 
Keramický překlad nosný 
KERATHERM 44 P+D 
Rozměry d x š x v 
245 x 440 x 238 mm 
Hmotnost 17,3 kg/ks 
Pevnost v tlaku 
10 N/mm2 
STV λ = 0,125 W/m.K 
Cena: 45 Kč/ks 
Heluz Supertherm Pálená cihla Obvodové zdivo, broušené 
Vnitřní nosné zdivo 
Příčky 
Zvukově-izolační zdivo 
Stropy; Panely 
Překlady; Věncovky 
Trativodky 
HELUZ P15 44 
Rozměry d x š x v 
247 x 440 x 238 mm 
Hmotnost 17,8 kg/ks 
Pevnost v tlaku 
15 N/mm2 
STV λu = 0,155 W/m.K 
Cena: 46 Kč/ks 
KM Beta Profiblok 
(Hodotherm) 
Pálená cihla Vnější a vnitřní zdivo 
Příčkové zdivo 
Věncovky 
Překlady 
Stropní nosníky 
Stropní vloţky 
HODOTHERM 44 P+D 
Rozměry d x š x v 
247 x 440 x 238 mm 
Hmotnost 20,2 kg/ks 
Pevnost v tlaku 
15 N/mm2 
STV λ = 0,13 W/m.K 
Cena: 45,50 Kč/ks 
Porotherm 
Wienerberger 
Pálená cihla Cihelné bloky vnější;  
Akustické; 
Vnitřní nosné; 
Vnitřní nenosné příčky; 
Překlady; Stropy; 
Věncovky 
POROTHERM 44 P+D 
Rozměry d x š x v 
247 x 440 x 238 mm 
Hmotnost 20,4 kg/ks 
Pevnost v tlaku 
10 N/mm2 
STV λ = 0,13 W/m.K 
Cena: 46,60 Kč/ks 
KM Beta SENDWIX Vápenopísková 
cihla 
KMB Sendwix P 
KMB Sendwix M 
KMB Sendwix L 
Vnější a vnitřní zdivo 
Překlady; Příčky 
Lícové a komínové zdivo 
U profily 
SENDWIX 8 DF-LD 
Rozměry d x š x v 
247 x 240 x 248 mm 
Hmotnost 18,7 kg/ks 
Pevnost v tlaku 
15 N/mm2 
λ10 DRY = 0,38 W/m.K 
Cena: 44,30 Kč/ks 
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3.3 SWOT analýza 
SWOT analýza nám napomůţe k odkrytí silných a slabých stránek ve vnitřním prostředí 
podniku, příleţitostí a hrozeb, jeţ se vyskytují ve vnějším okolí.  
 
Tab. 6: SWOT analýza společnosti (Vlastní zpracování) 
Silné (Strengths) Slabé (Weaknesses) 
 obchodní zastoupení v celé České 
republice 
 tradiční výrobce 
 ryze česká firma 
 operativnost dodání materiálů 
 servis 
 krytina: ţivotnost, cena, betonové 
doplňky 
 VPC: moderní trend, ekologie 
výroby 
 ucelený systém pro stavbu domu 
od jednoho dodavatele vč. 
pálených cihel 
 
 neznámá značka v některých 
regionech (v dřívější době 
vynakládány menší reklamní 
prostředky oproti konkurenci) 
 krytina: pouze 2 tvarové varianty 
 VPC: tradice pálených materiálů 
známých firem 
 pálené cihly: nováček v tomto 
odvětví 
Příleţitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
 VPC: trend nízkoenergetických 
a pasovních domů 
 zlepšení hospodářské situace 
ve státě 
 nárůst poptávky po stavebních 
dílech 
 dotační programy (PANEL, Zelená 
úsporám) 
 proniknout jako kompletní 
dodavatel stavebních materiálů 
 konzervativní trh 
 nepřijetí trendu moderních 
technologií 
 pálené cihly: nepřijetí nové firmy  
 velmi silná konkurence v oblasti 
krytiny i pálených cihel 
 silné zázemí nadnárodních 
společností-jejich dobré jméno 
v povědomí lidí 
 pokračující krize ve stavebnictví 
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3.4 Interní analýza společnosti- analýza marketingového mixu 
Analýzou marketingového mixu zjistíme výrobkovou škálu společnosti, cenovou 
strategii, prodejní a distribuční kanály a také jak se doposud jednotlivé výrobky 
propagovaly. Zjištěné informace napomůţou k stanovení nové komunikační kampaně 
pro odvětví pálených cihel. 
 
Obr. 11: 4P marketingového mixu (Vlastní zpracování) 
 
Produkt 
Produkty, které společnost KM Beta, a.s. vyrábí, jsou rozděleny na následujícím 
obrázku: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 12: Produktová škála společnosti KM Beta, a.s. (Vlastní zpracování) 
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Střešní krytina 
Klíčovým produktem společnosti KM Beta, a.s. je betonová střešní krytina, jejíţ roční 
prodej se pohybuje v rozmezí 20 – 26 milionů kusů. Jedná o produkty 
s obchodním názvem KMB Beta a KMB Hodonka, coţ jsou profilované tašky 
se zvýšenou vodní dráţkou13. Jak udává výrobce, dvojitá podélná dráţka zabraňuje 
zafukování v příčném směru, patní ţebrování z rubové strany krytiny zase brání 
zafukování v podélném směru. [49] 
 
Obr. 13: KMB Beta a KMB Hodonka [47] 
 
Obě tvarové varianty- KMB Beta i KMB Hodonka, jsou k dostání ve dvou povrchových 
úpravách a v několika barevných odstínech. Základem je křemičitý písek, portlandský 
cement, barevné pigmenty a dvojitý akrylátový nástřik. Pouţití střešní krytiny není 
omezeno nadmořskou výškou a vyuţívá se pro krytí šikmých střech od 12 do 90 stupňů. 
Střešní tašky jsou dodávány v různých tvarových modifikacích, jimiţ jsou např. tašky 
půlené, okrajové, lomené, pultové, větrací aj. K výběru je i široká škála příslušenství, 
betonových doplňků a okrasných prvků. [49] 
 
Vápenopískové zdivo a KMB SENDWIX 
Současným trendem v produkci vápenopískových cihel je nejen orientace na tradiční 
pouţití v lícovém zdivu, ale i na moderní vícevrstvé zdivo.  Důvodem není jen rostoucí 
obliba přírodních materiálů u koncových zákazníků nebo elegantní vzhled lícových 
cihel, ale především technické parametry, které mají ideální vyuţití u zděných staveb 
všech typů v systému vícevrstvých stěn, včetně v poslední době exponované oblasti 
energeticky úsporného stavebnictví. Vápenopískové cihly se dají pouţít pro obvodové 
                                                 
13 Taška se zvýšenou vodní dráţkou- typ krytiny, u které se v důsledku výše poloţené boční dráţky 
odvádí sráţková voda na vodní odtokovou plochu níţe poloţených tašek. [49] 
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i vnitřní zdivo, jsou pevné v tlaku a mají výborné zvukově izolační vlastnosti. Pro výše 
uvedené vlastnosti jsou vápenopískové cihly ideálním materiálem také pro vyzdívání 
tepelně izolačních vícevrstvých obvodových stěn. [47] 
 
Společnost KM Beta vyvinula systém KMB SENDWIX , coţ je systém vícevrstvých 
konstrukcí, mezi jehoţ vlastnosti patří nadprůměrná tepelná izolace, která vyhovuje 
i standardu nízkoenergetických domů, dále pak tepelná akumulace a akustická izolace. 
Nízká tloušťka stěn má velký vliv na znatelnou úsporu zastavěného prostoru a cenou 
plně konkuruje jednoplášťovým stavbám. Systém KMB SENDWIX firma dodává ve 
3 variantách obvodových konstrukcí, které se navzájem liší pouţitými materiály 
a výsledným vzhledem fasádní vrstvy. Těmito variantami jsou: KMB SENDWIX P 
(kontaktní omítkový systém s polystyrenovou izolací), KMB SENDWIX L 
(provětrávaný systém s lícovou přizdívkou a minerální izolací), KMB SENDWIX M 
(kontaktní omítkový systém s minerální izolací). Objem prodeje vápenopískového zdiva 
činí 20 000-25 000 m3. [47] 
 
Maltové směsi a lepidla PROFIMIX 
 
Doposud společnost nakupovala zdící malty a lepidla od firmy CEMIX. Výroba tohoto 
sortimentu produktů bude uvedena do provozu během roku 2011 ve vlastním závodu, 
čímţ společnost rozšíří a zkompletuje svoji nabídku původních produktů značky 
KM Beta. [46] 
 
Pálený cihelný systém PROFIBLOK 
 
Kompletní výrobní řada KM Beta PROFIBLOK navazuje na cihelný systém 
HODOTHERM, díky vyspělejším výrobním technologiím však zákazníkům nabídne 
lepší uţitné vlastnosti.  Tuto řadu tvoří pálené tvarovky pro vnější a vnitřní nosné zdivo, 
příčkové zdivo, překlady, stropní konstrukce a doplňkové výrobky. [17] 
 
 Vnitřní a vnější nosné zdivo KMB PROFIBLOK- je vhodné pro jednovrstvé, 
svislé nosné zdivo, vyrábí se v 5 šířkách (240 – 440 mm). 
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 Příčkové zdivo- je vyuţíváno jako vnitřní nenosné zdivo, zákazník si můţe 
vybrat ze šířek 65 – 175 mm. 
 Věncovky- pouţívají se pro zhotovení ztuţujících věnců na obvodovém 
i vnitřním zdivu, jako ztracené bednění nade dveřmi nebo okny. 
 Stropní nosník MIAKO- vyuţívá se pro montáţ keramických stropů. 
 Stropní vložky MIAKO a HURDIS se pouţívají jako vloţky mezi keramicko-
betonové stropní nosníky při montáţi stropů. 
 Překlady jsou vyuţívány jako plně nosné prvky nad otvory ve zděných 
konstrukcích.  
[17]
 
Obr. 14: Kompletní pálený cihelný systém [17] (Vlastní zpracování) 
Cena 
Ceny materiálů jsou určeny ceníkem platným v době expedice. V ceně je zahrnuta 
paletizace a nakládka na dopravní prostředek. U smluvních partnerů (tj. především 
stavebniny) je v ceně zahrnuta i doprava výrobků. Platba probíhá u smluvních partnerů 
dle platných smluv, u nesmluvních partnerů v hotovosti nebo zálohovým listem. 
52 
 
V případě sloţení materiálu hydraulickou rukou si společnost fakturuje částku 90 Kč za 
paletu bez DPH. [46; 47] 
Prodej stavebního materiálu je v roce rozloţen do dvou sezón. Jarní sezóna začíná 
v březnu a končí v červnu, podzimní sezóna probíhá od srpna do listopadu. Během 
těchto měsíců musí firma reagovat na zvýšenou poptávku zákazníků a na obchodní tahy 
konkurence, proto jsou nabízeny materiály za „zvýhodněné, akční či zaváděcí ceny“. 
Je tedy patrné, ţe křivka prodeje kopíruje křivku poptávky, jak je znázorněno na 
obrázku níţe. [48] 
 
Obr. 15: Rozloţení prodejních sezón (Vlastní zpracování) 
 
Distribuce 
Obchodní zastoupení společnosti KM Beta, a.s. je strategicky rozmístněné ve všech 
14 krajích České republiky. V ČR nyní působí 17 regionálních manaţerů, kteří mají 
celou Českou republiku rozdělenou podle okresů. Nad regionálními manaţery působí 
3 oblastní ředitelé, jeţ zodpovídají za jejich práci a přímo podléhají nařízením 
obchodního ředitele společnosti. [27; 47; 48] 
Prodej se uskutečňuje především prostřednictvím obchodních partnerů (např. 
stavebnin), kteří odkupují výrobky na základě objednávek či smluvně dohodnutého 
mnoţství odběru. Jsou však i případy, kdy spotřebitel odebere objednávku přímo 
u výrobce. Nebo můţe také vyuţít nákupu on-line, kde na stránkách společnosti 
www.kmbeta.cz zadá ON-LINE NÁKUP a bude přesměrován na stránky e-shopu 
http://shop.kmbeta.cz. Systém objednávání výrobků je znázorněn níţe na obrázku. [16] 
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Obr. 16: Znázornění nákupu online [16] 
 
Elektronický obchod je organizován prostřednictvím sítě smluvních prodejců. Výhodou 
této sluţby je, ţe vše zařídíte přímo z domova- od výpočtu krytiny a zdiva po objednání 
dodávky a montáţ. [16] 
Zákazník můţe vyuţít bezplatného výpočtu potřeby materiálů včetně kalkulace nákladů 
dle zadané výkresové dokumentace (ta se odesílá přímo s poptávkou jako příloha 
souboru .pdf). Další výhodou je doprava materiálu na místo určení, technická pomoc 
od výběru materiálu po realizaci nízkoenergetického nebo pasivního domu dle volby 
tepelně technických parametrů. Zboţí zakoupené prostřednictvím e-shopu 
http://shop.kmbeta.cz, lze jako kaţdé jiné zboţí bez udání důvodu do 14 dnů od převzetí 
vrátit.[16]    
 
Propagace 
Firma se v komunikaci zaměřuje na dvě hlavní cílové skupiny – širokou a odbornou 
veřejnost. U široké veřejnosti se společnost snaţí budovat všeobecné povědomí 
o značce a její image. Odbornou veřejnost tvoří architekti, projektanti a stavební firmy. 
Jejich role v opakovaném uplatňování materiálů ve stavebním díle je pro výrobce 
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klíčová. Věrnost této značce společnost podporuje věrnostními programy, pomocí 
odborných školení a organizováním dalších firemních akcí. [5] 
Rozborem komunikačních aktivit společnosti KM Beta se budu zabývat v kapitole 
3.4.1. 
 
3.4.1 Stávající komunikační mix 
Vývoj propagace 
Do roku 2005 společnost komunikovala pouze jedinou komoditu- a to pálenou střešní 
krytinu. Od roku 2005 se započalo i s komunikací vápenopískového zdícího systému 
SENDWIX, kdy ze stávajícího rozpočtu na komunikační kampaň, který se pohyboval 
mezi 7-8 miliony Kč, byly vyčleněny finanční prostředky v rozloţení 
20% na komunikaci VPC a 80% BSK. Díky stavebnímu boomu v roce 2007 došlo 
k navýšení budgetu na komunikaci na 10 milionů Kč a propagace byla rozloţena 
60% BSK a 40% VPC. Na základě tohoto pokračujícího stavebního trendu vyčlenilo 
marketingové oddělení společnosti rozpočet na kampaň v roce 2009 ve výši 
16 milionů Kč a rozloţení těchto finančních prostředků mezi jednotlivé výrobky 
společnosti bylo stanoveno takto: 90% byla komunikována prioritní komodita 
společnosti a 10% VPC. [46; 48] 
Výrazným nárůstem budgetu na komunikační aktivity za posledních 6 let bylo dosaţeno 
zvýšení povědomí o značce KM Beta mezi širokou veřejností. Pro další porovnání 
můţeme uvést nárůst podílu internetu v komunikačním mixu. Zatímco v roce 2004 
nepřesáhl rozpočet na internetové kampaně částku 50 000 Kč, v současnosti se blíţí 
hranici 4 000 000 Kč. Tento vývoj dobře odráţí dynamické změny v celkovém 
rozdělení financí a plánování komunikační kampaně v posledních letech. [46; 48] 
Kampaně kopírují sezónní zájem o stavební materiály a mimo to se musí přizpůsobit 
náhlým poţadavkům, jako jsou aktuální slevové akce, výprodeje, zavedení nového 
výrobku atd. [46; 48] 
V roce 2010 bylo prioritou firmy komunikovat značku KM Beta jako dodavatele střešní 
krytiny s novým sloganem „střecha na dlouhá léta“. Doplňkově byly pouţity vizuály 
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prezentující zdící systém SENDWIX. Oproti roku 2009 bylo pouţito více PR článků, 
které popisovaly výhody krytiny jako je ţivotnost, kvalita a cena, a také se zaměřily na 
akční ceny nebo např. nové vylepšené balení. Významný podíl v PR článcích měla také 
propagace pracovních postupů, která vyzdvihovala snadnost tohoto řešení pro kaţdého, 
kdo se rozhodne stavit sám.  Celkově byly v roce 2010 komunikovány obě komodity- 
střešní krytina a vápenopískové zdivo, na konci roku k nim přibyl i pálený materiál. 
Komunikace probíhala v rozloţení 70% krytina, 25% zdivo a 5% pálený materiál. 
Pro odvětví páleného cihelného systému společnost vytvořila webovou stránku 
www.hodotherm.cz, kterou během roku změnila na www.profiblok.cz díky zavedení 
nového názvu PROFIBLOK  pro produkty cihelny Hodonín. Sloganem pro pálený 
systém se stal „Profiblok- tradice, která nekončí.“ [46; 48] 
Celková výše výdajů za komunikační kampaň společnosti za rok 2010 lze odhadnout na 
základě dostupných ceníků reklamy v médiích a údajů poskytnutých společností 
KM Beta na částku blíţící se 23 milionů Kč.  
Tab. 7: Kalkulace komunikační kampaně v roce 2010 [46; 48] 
Reklama 
Internetová propagace 
 zpravodajské servery 1 286 640 Kč 
 portály o bydlení 145 270 Kč 
 stavební portály 335 530 Kč 
Televizní reklama 
 TV NOVA 5 100 000 Kč 
Tisk 
 deníky 855 438 Kč 
 suplementy 1 153 434 Kč 
 měsíčníky a časopisy 794 620 Kč 
Reklama v rádiích 
 MMS total 62 stanic 677 238 Kč 
Firemní tiskoviny 
 letáky 100 000 Kč 
 technické příručky, katalogy produktů a ceníky 1 200 000 Kč 
Outdoorová reklama 
 navigační billboardy 10 000 Kč 
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Celkem za reklamu  11 658 170 Kč 
PR aktivity 
Pořádání akcí 
 Beta Cup 150 000 Kč 
 vyhodnocení odběratelů Čejkovice 170 000 Kč 
Firemní časopis 
 KM Beta magazín (2x 60 000 ks) 200 000 Kč 
 vklad magazínu do novin 57 000 Kč 
Sponzoring 
 hokejový oddíl HC Hodonín 0 Kč 
Celkem za PR aktivity 577 000 Kč 
Podpora prodeje 
Soutěže 
 soutěţe pro studenty 15 000 Kč 
 soutěţ pro projektanty (Pohár plný vína) 0 Kč 
Odměny a věrnostní programy 
 Kamion plný Bety 6 000 000 Kč 
 věrnostní program pro projektanty 3 000 000 Kč 
Propagační předměty 
 700 000 Kč 
Veletrhy a regionální výstavy 
 IBF 590 000 Kč 
 Střechy Praha 100 000 Kč 
 regionální výstavy 4x 120 000 Kč 
Celkem za podporu prodeje 10 525 000 Kč 
Direct marketing 
 správa webových stránek 200 000 Kč 
 KM Beta NEWS 0 Kč 
Celkem za direct marketing 200 000 Kč 
CELKOVÉ NÁKLADY NA KOMUNIKAČNÍ KAMPAŇ                22 960 170 Kč 
 
Na základě poptávky zákazníků po stavebních materiálech byly rozloţeny propagační 
aktivity KM Bety do dvou vln, první vlna propagace probíhá od začátku března 
do konce května, druhá zase od září do konce října. 
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Výše uvedený rozpočet komunikačních aktivit společnosti dále konkretizuji: 
1. Reklama 
Internetová propagace 
Propagace v roce 2010 probíhala na českých webových stránkách o zpravodajství 
(Aktualne.cz- na HP14; iDnes.cz- sekce Bydlení a sekce Hobby; Novinky.cz- domácí, 
zahraniční, krimi, speciály, bydlení), portálech o bydlení (bydleni.cz- HP, sekce 
Střešní krytiny; obydleni.cz- HP, sekce Stavba; tvujdum.cz- sekce Stavba), stavebních 
portálech (E-stav, krytiny-strechy.cz; stavebnictvi3000.cz; tzb-info.cz). Forma 
i rozměry prezentace společnosti byly různé, jednalo se jak o komerční sdělení, PR 
články, bannery, hypertexty, tak i o přednostní výpis výrobků ve vyhledávání, aktualitu, 
upoutávka e-shopu na titulní straně, megaboard přes celé záhlaví nebo skyscraper15. 
Společnost se také propagovala jako sponzor měsíce, sponzor sekce, partner sekce apod. 
[46] 
Tištěná média 
Celkem 67 inzercí bylo zveřejněno v následujících denících, suplementech, měsíčnících 
a časopisech. 5 inzercí bylo publikováno v denících, jako je Mladá fronta- příloha 
Bydlení, v Blesku, Právu, Sportu; 34 inzercí v suplementech Blesk magazín, Dům 
a bydlení, Magazín DNES + TV a v TV magazínu. 28 inzercí v měsíčnících 
a časopisech, mezi které patří Architekt, Blesk Hobby, Blesk pro ţeny- příloha Bydlení, 
Bydlení, Dům a zahrada, Týdeník Květy, Vlasta- příloha Bydlení, Chatař a chalupář, 
Receptář, Rytmus ţivota a Střechy, fasády, izolace. [46] 
Tisková inzerce vycházela v měsících březnu, dubnu, květnu, září a říjnu. Nejvýraznější 
co do počtu zveřejněných inzerátů byla v dubnu. Tematicky se jednalo o image 
kampaně, produktovou inzerci a propagaci akčních nabídek (nejčastěji podval16 
o rozměrech cca 210 x 146 mm). [46] 
                                                 
14 HP- Homepage (domovská stránka) 
15 Skyscraper- simulátor stavby 
16  Podval- název pro speciální formát tiskové inzerce, bývá umístěn ve spodní části stránky, orientován 
vodorovně a zpravidla malé výšky. [11] 
58 
 
Televizní reklama 
Na TV Nova probíhal od 1. března do 31. března 2010 sponzoring v hlavním vysílacím 
čase.  K tomuto účelu byl vytvořen televizní spot znázorňující 3 různé rodiny stojící 
před domem, jednalo se o mladý pár s dítětem, pak rodinu se 2 dětmi školního věku 
a poslední rodinou byla rodina s 2 dětmi a jejich prarodiči. Během této animace hrála 
znělka zpívaná Ondřejem Brzobohatým „Ze střechy se má člověk těšit dlouhá léta, 
české tašky KM Beta. KM Beta- český výrobce střešní krytiny“. [46] 
 
Obr. 17: Vizuál reklamního spotu [27] 
 
Outdoorová reklama 
Outdoorová reklama byla vyuţita pouze v roce 2006 (100 billboardů umístěných 
po celé České republice). V současné době představuje 5 stabilních ploch v podobě 
navigačních billboardů v blízkém okolí výrobních závodů. [46] 
 
Rozhlasová reklama 
Komunikační agentura AG Geronimo vytvořila 25 sekundový spot určený 
pro prezentaci firmy KM Beta v rádiích ve znění: „Ze střechy se má člověk těšit dlouhá 
léta, české tašky KM Beta. * Nyní sleva 30% na základní krytinu, žádejte ve vašich 
stavebninách nebo na www.kmbeta.cz*. I kdyby si došel až na konec světa, stejně zjistíš, 
že platí tahle Beta, to pravé je KM Beta. *KM Beta- český výrobce střešní krytiny 
a stavebních materiálů. *“ [46] 
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Reklamní spot probíhal po dobu 5 dnů v měsíci dubnu a v říjnu na 62 rádiích MMS 
total. Na kaţdé radiové stanici jej posluchači mohli slyšet 3 x během dne v různých 
časových intervalech (viz tabulka). [46]  
Tab. 8: Rozloţení timingu u rádiového spotu v dubnu 2010 [46] 
MMS 
Pásmo 
Stopáţ 
Počet á síť 
(stanice) 
Duben 2010 
od do 8 9 10 11 12 13 14 
MMS total 5:00 7:00 25 1    1    
MMS total 7:00 10:00 25 4 1   1  1 1 
MMS total 10:00 13:00 25 4 1    1 1 1 
MMS total 13:00 16:00 25 3 1   1 1   
MMS total 16:00 18:00 25 2     1  1 
MMS total 18:00 20:00 25 1      1  
Celkem    15 3 0 0 3 3 3 3 
 
Katalogy, ceníky a technické příručky 
Jsou k dostání na veletrzích, výstavách, u distributorů a ke staţení na webových 
stránkách společnosti. Pro oblast pálených cihel nebyl v roce 2010 vytvořen ţádný 
propagační materiál, pouze ceník produktů. 
Obr. 18: Ukázka katalogu KM Beta [47] 
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Letáky 
 
Obr. 19: Image reklama doplněná o akční slevu- ukázka letáku [27] 
Letáky obsahující image reklamu, novinky, akční slevy apod. jsou obvykle k dispozici 
ve stojanech u distributorů, na výstavách a veletrzích.  Totoţný obsah a motivy má také 
tisková inzerce.  
2. PR aktivity 
Společnost KM Beta spolupracuje s agenturou PR Privilege  od roku 2008. Na základě 
poţadavků a dodaných podkladů agentura vytvoří návrh PR aktivit a předloţí 
společnosti KM Beta ke schválení. [46] 
 
Sponzoring 
Celoroční sponzoring probíhá pouze u sportovního oddílu hokeje HC Hodonín. [48] 
 
Beta Cup 
Tradiční závod motokár pro pokrývačské firmy pořádaný KM Beta. Účastníci 
jsou rozděleni do druţstev a kaţdoročně se utkají proti sobě na trati v KART centru 
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v Praze.  Cílem této akce je podpora spolupráce a udrţování dobrých vztahů s odbornou 
veřejností. [27] 
 
KM Beta Magazín- firemní časopis 
Od roku 2010 společnost vydává 2 x ročně, 16 stránkový magazín formátu A4, v kterém 
informuje zákazníky o novinkách, akčních cenách, sortimentu či jiných interních 
záleţitostech. K naleznutí je zde i rubrika Relax a spousta praktických informací 
z oblasti moderního stavitelství. Časopis se tiskne v nákladu 60 000 ks a slouţí také 
jako příloha regionálních deníků Mladá fronta DNES v regionech, kde je zapotřebí 
posílení značky KM Beta a dále v regionu Jiţní Morava, kde společnost sídlí a chce 
si zde vydobýt dominantní postavení v oblasti výrobců střešní krytina a stavebních 
materiálů. [46] 
 
Obr. 20: KM Beta Magazín [27] 
3. Podpora prodeje 
Soutěţe a odměny 
Společnost KM Beta kaţdoročně pořádá soutěţe pro studenty vysokých a středních 
škol, dále soutěţ pro projektanty s názvem „Pohár plný vína“ a také soutěţe 
pro pokrývače a realizační firmy. Cílem těchto soutěţí je podpora prodeje výrobků, 
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zviditelnění společnosti KM Beta a rozšíření známosti výrobního sortimentu a jeho 
výhod. [27] 
V roce 2010 byla vyhlášena Velká pokrývačská soutěţ, kde pokrývačská firma, která 
poloţí nejvíce čtverečních metrů betonové střešní krytiny, získá hlavní cenu. Této 
soutěţe se mohly zúčastnit všechny pokrývačské firmy, které jsou smluvními partnery 
společnosti KM Beta. Na stejném principu byla vyhlášena i Velká soutěţ pro stavebníky 
zaměřená na produkt SENDWIX. [27] 
Dlouhodobou spolupráci podporuje společnost bonus programem, kterého vyuţívají 
registrovaní obchodní partneři (pokrývači, stavebníci) na základě poloţených metrů 
čtverečních krytiny, či vystavěných metrů krychlových zdícího materiálu. Podle počtu 
získaných bodů čerpají odměny z nabídky v katalogu „Kamion plný KM Bety“ a ještě 
se mohou zapojit do soutěţí o hlavní ceny. [27] 
 
Obr. 21: Katalog odměn [27] 
Veletrhy 
Kaţdoročně v průběhu měsíce dubna se společnost účastní veletrhu IBF v Brně. 
V roce 2010 vyuţila společnost k prezentování svých výrobků také výstav FOR ARCH 
2010 v Praze- Letňanech a Střechy Praha. Ostatní veletrhy a regionální výstavy 
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probíhají vţdy za spolupráce obchodnících partnerů s finanční podporou KM Beta. 
[27; 48] 
 
Obr. 22: Vzhled stánku na IBF 2010 [27] 
 
4. Přímý marketing (direkt marketing) 
KM Beta News 
Pravidelné zasílání informačních e-mailů obchodním partnerům, pokrývačským firmám 
a projektantům o dění ve firmě, akčních slevách, nových výrobcích a soutěţích. [27] 
Webové stránky společnosti 
Webové stránky www.kmbeta.cz jsou dostupné ve 4 jazykových mutacích- slovinštině, 
slovenštině, němčině a srbštině. Jsou provázané s webovými stránkami 
www.sendwix.cz (vápenopískové zdící prvky a systém Sendwix), www.profiblok.cz 
(pálený cihelný systém), www.kmbeta-dum.cz (nabídka domů), www.shop.kmbeta.cz 
(internetový obchod produktů společnosti), www.news.kmbeta.cz (stránky aktuálního 
dění ve společnosti. [27] 
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4 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
V praktické části bakalářské práce se budu věnovat návrhům komunikační kampaně 
pro oblast páleného zdícího systému, tak aby splňovala filosofii firemní identity. 
Zaměřím se na vytvoření vizuálů propagačních materiálů, určím cestu propagace a také 
bude definován jednotný styl společnosti, kterým se bude prezentovat uvnitř i navenek.  
 
Vymezení situace  
V závěru roku 2009 se Cihelna Hodonín stala v pořadí jiţ čtvrtým výrobním závodem 
společnosti KM Beta, a.s. K tradiční výrobě betonové střešní krytiny 
a vápenopískových zdících bloků v Kyjově a Bzenci tak přibyla pod značkou KM Beta 
ještě cihlářská výroba. V současnosti v tomto závodě probíhá postupná výměna 
zastaralého způsobu výroby za moderní technologie od tuzemských i zahraničních 
dodavatelů. Cílem je postupně vylepšit veškerý stávající sortiment výrobků cihelny tak, 
aby odpovídal současným poţadavkům ve stavebnictví. Nutností však je nejprve 
finančně zhodnotit zásoby výrobků ve skladech po předchozím majiteli, jejichţ 
odhadovaná hodnota činí 40 milionů Kč. 
Původní výrobky získané odkoupením cihelny nesou označení Hodotherm, jejich 
nástupcům vyráběným novou technologií dala společnost KM Beta obchodní název 
Profiblok. Stropní řada v budoucnu ponese označení Profideck. Nově se společnost 
zaměřila na segment broušených pálených cihel a v roce 2011 se chystá otevřít závod 
v Bzenci-Přívoze na výrobu suchých maltových směsí. 
Analýzou odběrů a komunikačních aktivit společnosti bylo zjištěno, ţe pálený zdící 
systém byl v roce 2010 komunikován minimálně a nedostatečně. Aby došlo k navýšení 
odbytu, a povědomí o tomto segmentu musí být vytvořena nová komunikační kampaň. 
 
Cíle nové komunikační kampaně 
Rozšíření nabídky společnosti vyţaduje změnu komunikační strategie. Cílem nové 
komunikační kampaně bude poskytnout informace zákazníkům o novém uceleném 
výrobním programu pálených cihel, moţnosti komplexního řešení stavby od jednoho 
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dodavatele, dalším cílem bude navýšit odbyt po páleném materiálu a upevňovat vztahy 
s odbornou i širokou veřejností.  
Cílová skupina 
Nová komunikační kampaň bude zaměřena na dvě cílové skupiny a to širokou 
a odbornou veřejnost.  
Definování skupiny široké veřejnosti: 
V případě široké veřejnosti půjde o muţe a ţeny ve věku 30 let a výše, kteří spadají 
do střední a vyšší příjmové skupiny. V zúţeném pojetí jsou to majitelé rodinných domů, 
kteří se rozhodli rekonstruovat, anebo potenciální majitelé rodinných domů či půdních 
vestaveb. Mezi nejčastější důvody, kdy rozhodnutý spotřebitel pro koupi určité značky 
změní své rozhodnutí a zvolí jinou, patří akční sleva jiné značky nebo doporučení jiné 
značky přesvědčeným odborníkem (nejčastěji pokrývačem, stavebníkem, architektem 
či projektantem). 
Definování skupiny odborné veřejnosti: 
Mezi odbornou veřejnost, na kterou nová komunikační kampaň bude zaměřena, řadím 
pokrývačské či realizační firmy, prodejní místa stavebních materiálů, architekty 
a projektanty a nakonec studenty vysokých a středních odborných škol zaměřených 
na stavebnictví.  
Poţadavky na skupinu odborná veřejnost: 
 
Cílová skupina architekti a projektanti musí mít výborné, kompletní a aktuální 
informace o produktech společnosti, znát obchodního zástupce a kdykoli v případě 
potřeby mít moţnost se na něj obrátit. Jejich povědomí o značce musí budit dojem 
serióznosti, kvality a finanční výhodnosti pro klienta i pro ně v podobě věrnostních 
programů.  
Stavebníci a pokrývači díky kaţdodenní praxi mají vysoké zkušenosti s jednotlivými 
druhy materiálů a především při rekonstrukcích dokáţou zákazníka přesvědčit o výběru 
jimi propagované varianty. Proto pro tuto cílovou skupinu musí být výhodné doporučit 
značku KM Beta. Jejich věrnost ke značce se jim odvděčí prostřednictvím bonusových 
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či věrnostních programů a společenských akcí, školení, které společnost pro ně pořádá. 
Odborná pomoc od obchodního zástupce, s kterým se stavebník či pokrývač osobně 
zná, je samozřejmostí.  
V případě skupiny prodejci důleţitou roli hraje výhodnost prodávání produktů 
společnosti KM Beta a dobrá informovanost o produktech a aktuálních nabídkách.    
 
Způsoby dosažení stanovených cílů 
V první řadě, aby se předešlo zmatení zákazníka díky široké škále vyráběných 
produktů, musí společnost definovat jednotný styl komunikace, kterým se bude 
prezentovat jak na veřejnosti, tak uvnitř podniku. V oblasti pálených cihel je na trhu 
se stavebními materiály vysoká konkurence. Zvýšení podílu na trhu v této oblasti bude 
docíleno propagací výhodnosti koupě více produktů od společnosti KM Beta, čímţ 
zákazník dosáhne výrazné finanční úspory při stavbě. Betonová střešní krytina 
je prioritou společnosti, široká veřejnost ji zná, je kvalitní, s dlouhodobou ţivotností, 
české tradiční výroby a za příznivé ceny pro zákazníka. Propojením propagace krytiny 
a dalších výrobků získáme zvýšení odbytu i u ostatních komodit. U cílové skupiny 
široká veřejnost bude vyuţito image kampaně, akčních nabídek, PR komunikace. 
Strategie oslovení a získání odborné veřejnosti bude postavena také na image 
kampaních, akčních nabídkách, ale i na programech loajality, odborném poradenství 
(školení, semináře aj.), a na tvorbě osobních kontaktů s touto cílovou skupinou 
při pořádání společenských akcí. 
Shrnutí návrhů pro novou komunikační kampaň společnosti: 
 definovat jednotný styl společnosti; 
 zavedení nových akčních nabídek; 
 rozšířit systém věrnostních programů; 
 komunikovat všechny výrobky společně; 
 pravidelně a dobře informovat zákazníky o výrobcích, akcích a slevách; 
67 
 
 dostat se do povědomí zákazníků jako dodavatel střešní krytiny 
a kompletních stavebních materiálů- „kompletní řešení pro vaši stavbu 
od jednoho dodavatele“; 
 stanovit komunikaci pro oblast páleného zdícího systému. 
 
Stanovení časového horizontu 
Nová komunikační kampaň pro společnost KM Beta je navrhována pro druhou vlnu 
propagace v roce 2011, která bude probíhat od konce měsíce srpna do listopadu.  
 
4.1 Nová komunikační kampaň společnosti KM Beta 
4.1.1 Jednotný styl společnosti 
Pro naše vyuţití bude z oblasti Corporate Identity definován pouze firemní design, který 
se bude odráţet ve vizuální podobě loga společnosti, barevných schématech, v 
jednotném typu písma či v grafické podobě firemních materiálů. 
a) Logo 
Doposud společnost vyuţívala logo samostatně nebo ve spojení s podtextem střešní 
krytina a sendvičové zdivo. Tato formulace je v současné době nevyhovující, přikládá 
pozornost pouze krytině a sendvičovému zdivu, ale ne uţ páleným zdícím materiálům 
a suchým maltovým směsím. Proto navrhuji obměnu tohoto sloganu ve znění 
„kompletní řešení pro vaši stavbu“ nebo popřípadě varianta „střešní krytina a stavební 
materiály“, které vystihnou celý nabízený sortiment společnosti KM Beta. Původní logo 
KM Beta bez jakéhokoli určení produktů bych zanechala. 
 
 
 
Obr. 23: Stávající logo a jeho modifikace [27] 
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Obr. 24: Nové návrhy loga (Vlastní zpracování) 
 
b) Barevná schémata 
Společnost KM Beta potřebuje sjednotit vizuální styl barev pouţívaných na všech 
propagačních materiálech. Pro katalogy, ceníky, technické příručky, akční nabídky 
a jiné firemní materiály navrhuji tyto barevné kombinace: 
 
Béţová barva ve více odstínech  
 
 
Červená a vínová barva 
 
Tmavě modrá barva 
 
 
Ţlutá barva 
 
Dodrţování těchto stanovených barev na všech firemních materiálech v tištěné 
i v elektronické odpovídá filosofii Corporate Identity. 
c) Jednotný typ písma 
Font písma ponechám původní, Vogue, a bude jednotný pro všechny firemní materiály.  
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Přesná pravidla pro barevnost a styl textů stanovím následně: pod logem 
bude vyuţíváno vţdy červeného nápisu sloganu, na vínovém nebo červeném podkladu 
katalogů a technických příruček budou pouţity texty v barvě bílé a na béţovém 
podkladu v barvě červené popř. vínové. V případě speciálních nabídek bude slovo 
„AKCE“ vţdy  černé ve ţlutém rámečku a velkým písmem, označení „NOVINKA“ 
barvy bílé v červeném rámečku a pro větší upoutání pozornosti bude vyuţito velkého 
tiskacího písma. Texty uvnitř katalogů budou napsány černou barvou, zvýraznění 
jednotlivých pasáţí se docílí pouţitím tučného písma. Názvy produktů barvy červené 
(vínové) a psány velkým tiskacím písmem, lze vyuţít i varianty tučné. U názvů kapitol 
bude pouţito stejné barevnosti jako u názvů produktů, velké tiskací písmo však není 
vyţadováno. 
d) Grafická podoba firemních materiálů 
 
Obr. 25: Grafická podoba firemních materiálů (Vlastní zpracování) 
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Přední strana broţury: 
V pravém horním rohu umístíme logo společnosti na béţovém podkladu. Šířka tohoto 
okna bude přesně stanovena a pouţití v této velikosti je závazné pro katalogy produktů, 
technické příručky, ceníky a letáky s akčními nabídkami. 
Informace s kontaktními údaji budou k naleznutí v pravém spodním rohu. Název 
webových stránek a telefonní číslo na infolinku bude barvy červené na béţovém 
podkladu okna. Je zde také moţná varianta umístění názvu tiskoviny spolu s těmito 
kontaktními údaji. 
Zadní strana broţury: 
Na zadní béţové straně technických příruček, katalogů s produkty a ceníků 
bude umístěna mapa obchodní sítě spolu s logem společnosti, kontakty na jednotlivé 
oblastní ředitele a obchodní manaţery pod ně spadající (musí zde být uvedeno číslo 
regionu; název regionu; okresy, které pod daný region spadají; jméno a příjmení 
odpovídající osoby- manaţera; telefon a e-mail), kontakty na bezplatný servis 
zákazníkům a technické poradenství. Ve spodní části strany budou k naleznutí důleţité 
adresy spolu s kontakty, adresa webových stránek, telefonní číslo na infolinku a měsíc 
a rok vydání dané broţury. 
U jednolistových letáků nebude vyţadována mapa a kontakty na oblastní ředitele 
a manaţery, ale pouze kontaktní údaje společnosti jako jsou adresy důleţitých pracovišť 
(např. pro příjem objednávky) spolu s telefonními čísly, e-mailovými adresami 
a provozní dobou. 
 
4.1.2 Pálený cihelný systém a změny ve stávající komunikaci 
Novou komunikační kampaň pro pálený zdící systém zaloţím na filosofii Corporate 
Identity a na propagaci kompletního řešení stavby. Při stanovování nové kampaně 
vyuţiji těchto sloţek komunikačního mixu: 
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1. Reklama 
a) Internetová propagace  
Internetová propagace bude probíhat v podobě PR článků a umístěním bannerů 
na webových stránkách různého zaměření. Na bannerech bude vyobrazeno logo 
společnosti, kde je moţná i varianta se sloganem, další moţností vzhledu banneru 
je také grafické znázornění jednotlivých produktů společnosti spolu s logem. Vizuální 
provedení lze vidět na obrázku níţe. 
 
Obr. 26: Vzhled banneru s produkty společnosti (Vlastní zpracování)  
 
Tématikou PR článků by mohlo být rozšíření působnosti firmy na celý sortiment 
výrobků určený ke stavbě či k rekonstrukci domu, a propagace výhodnosti řešení 
od jednoho dodavatele. Webové servery a rozloţení do jednotlivých týdnů není nutno 
měnit, myslím, ţe jsou optimální. S internetovým způsobem prezentace společnosti 
bych začala v posledním týdnu srpna a probíhal by po dobu 2 měsíců. Odhad výdajů 
se pohybuje ve výši 857 500 Kč.  
b) Tisk 
Aby bylo dosaţeno oslovení většího portfolia zákazníků, rozšířím propagaci i do deníku 
Lidových novin. Čtenáře Lidových novin řadíme mezi obyvatele ČR s vysokými nároky 
v práci i ve volném čase, jejich počet dosahuje hranice 213 000 čtenářů, s přílohou 
Magazínu Pátek aţ 300 000 čtenářů na výtisk. MF DNES je nejčtenějším celostátním 
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deníkem v České republice s 847 tisíci čtenářů, kteří patří mezi aktivní a dobře 
situovanou část obyvatelstva s vyšším vzděláním. Největší počet čtenářů tohoto deníku 
se nachází ve věkové kategorii 30-39let. Na druhém místě se ocitli čtenáři ve věku 50-
59 let. Deník Právo se svými 419 000 čtenáři můţeme označit jako druhý nejčtenější 
nebulvární celostátní deník v ČR. Převáţnou většinu čtenářů tvoří muţi a ţeny ţijící 
v manţelství. Více neţ 40% čtenářů má minimálně středoškolské vzdělání s maturitou 
a téměř polovina čtenářů spadá do věkové kategorie 45-65 let. Nejčtenějším deníkem 
na území České republiky je deník Blesk s 1 395 000 čtenáři. Čtenost deníku Sport 
se pohybuje okolo 270 000 čtenářů na jeden výtisk. [20; 22] 
Díky zvolené kombinaci deníků Mladá Fronta DNES, Lidové noviny, Blesk, Právo 
a Sport máme moţnost oslovit více neţ 3 miliony obyvatel České republiky, 
kteří by mohli projevit zájem o výrobky společnosti KM Beta a stát se tak jejími 
potenciálními zákazníky.  
Inzerce bude vycházet o velikosti 1/4 podval vţdy v sobotních vydáních těchto novin 
v přesně určených týdnech. Grafická podoba bude následující: půjde o image kampaně 
(zaměřené na propagaci moţnosti kompletního řešení stavby od jednoho dodavatele) 
ve spojení s akční nabídkou. Odhadovaná cena se započítáním cca 20- 30% slevy činí 
439 472 Kč. Při stanovení výdajů jsem vycházela z ceníkových cen a interních 
informací společnosti KM Beta. 
Výhodným řešením jsou inzerce v přílohách deníků, jako jsou Blesk magazín TV 
(vychází kaţdý pátek), Dům a bydlení (vychází kaţdou středu), Magazín DNES+TV 
(vychází kaţdý čtvrtek) a TV Magazín (vychází kaţdé pondělí). Jejich prodlouţená 
působnost docílí, ţe čtenář se k magazínu několikrát vrátí a tím mají moţnost zasáhnout 
větší procento potenciálních zákazníků. Navrhuji tematicky propagaci formou image 
kampaní s důrazem na zobrazení kompletní produktové škály společnosti, a formou 
akčních nabídek. Na základě ceníkových cen za dané inzerce v suplementech a slevy 
20-30%  v rámci celkového objemu je moţné vyčíslit tento druh propagace 
na 658 526 Kč. 
Výdaje v celkové částce 343 215 Kč se předpokládají na propagační kampaně v těchto 
časopisech a měsíčnících: Architekt, Receptář, Dům a zahrada, Týdeník Květy, Blesk 
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Hobby a Blesk pro ţeny- příloha Bydlení. Budou v podobě PR článků, image kampaně 
a akčních nabídek. 
Tab. 9: Rozvrţení propagačních aktivit v tisku 
 
Jednotlivé inzerce jsem rozvrhla do časového harmonogramu na základě data vydání 
tiskovin tak, aby byly rovnoměrně pokryty námi preferované měsíce- září a říjen, 
a v co nejvyšší míře podpořeny probíhající akční nabídky. Při kalkulaci bylo vyuţíváno 
dostupných ceníků a předpokládáno získání slevy v rozmezí 20-35%. 
c) Reklama v televizi 
Po dobu druhé vlny kampaně nebude vyuţíváno tohoto druhu propagace. 
 
d) Outdoorová reklama 
Navrhuji celoplošnou reklamu na 2 meziměstských autobusech na trase mezi Zlínským 
a Jihomoravským krajem. Pronájem plochy se pohybuje okolo 6 000 Kč/m2 za rok 
při vyuţití formy nástřiku nebo samolepící fólie. Výdaje na pořízení dvou samolepících 
fólií o rozměrech 5 m2 můţeme na základě vyslovené poptávky u reklamní agentury 
29.8 5.9 12.9 19.9 26.9 3.10 10.10 17.10
4.9 11.9 18.9 25.9 2.10 9.10 16.10 23.10
Deníky 7
Mladá fronta DNES (SO) 1/4 podval 1 1
Lidové noviny (SO) 1/4 podval 1 1
Právo (SO) 1/4 podval 2 1 1
Sport (SO) 1/4 podval 1 1
Blesk (SO) 1/4 podval 2 1 1
Suplementy 12
Blesk Magazín (PÁ) 1/2 podval-AKCE 2 1 1
Blesk Magazín (PÁ) logo 48,5x33 4 1 1 1 1
Dům a bydlení (ST) 1/2 podval- AKCE 1 1
Magazín DNES+TV (ČT) logo 40x30 1 1
Magazín DNES+TV (ČT) 1/4 podval- AKCE 3 1 1 1
TV Magazín (PO) logo 47x25 4 1 1 1 1
Měsíčníky a časopisy 5
Architekt 1/1 PR článek 1 1
Blesk Hobby + Blesk pro ţeny 1/2 podval-AKCE 2 1 1
(příloha Bydlení)
Dům a zahrada 1/2 podval IMAGE 1 1
Týdeník Květy 1/2 podval- AKCE 1 1
Receptář 1/2 podval PR článek 1 1
CELKEM 22 3 4 3 5 4 4 3 2
Titul Velikost Počet
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vyčíslit na 106 000 Kč. Za outdoorovou reklamu zahrnující i stávající plochy 
by společnost KM Beta zaplatila 176 000 Kč za rok.  
e) Reklama v rádiích 
Reklama v rádiích je cenově přijatelnou formou propagace a díky vysoké frekvenci 
zásahu rychle umoţní oslovit posluchače k impulznímu nákupu. Proto je moţné 
sledovat její okamţitou odezvu. Naopak slabinou této formy kontaktu se zákazníkem 
je nemoţnost vizuálního sdělení.  
V roce 2010 společnost vyuţila balíčku reklamy MMS total na 62 stanicích po celé 
České republice ve dvou vlnách během roku. V letošním roce však zvolila kombinaci 
3 celostátních rádií a to Rádia Impuls, Frekvence 1 a Evropy 2. Odvysílané reklamy 
v podobě 25 sekundového spotu a v opakovatelnosti v počtu 3 spotů za den po dobu 
5 dnů jsou z mého pohledu nedostačující a v tak malé frekvenci sdělení za den nemůţou 
účinně zasáhnout cílovou skupinu široké veřejnosti.  
Dle mého názoru, letošní varianta reklamy prostřednictvím 3 největších celostátních 
rádií (tzv. TRIO) je oproti variantě MMS total výhodnější. Porovnání poslechovosti 
kaţdého z těchto 3 lídrů trhu s poslechovostí ostatních stanic po celé České republice 
vykazuje několikanásobně vyšších výsledků. Proto pro druhou vlnu propagace vyuţiji 
této zvolené kombinace. Novým řešením pro dosaţení účinnějšího zásahu by mohlo být 
navýšení frekvencí sdělení na 7 za den. V časovém intervalu od 7:00 do 13:00 
by je posluchači mohli slyšet 4x, poté ještě do 18:00 3x. Výdaje na 10 denní kampaň 
v rádiích se vyšplhají na hodnotu blíţící se 1 400 000 Kč. Tematicky bude sdělení 
zaměřené na informování zákazníka o rozšíření sortimentu a probíhající akční nabídce. 
Posluchači budou moci slyšet spot v rádiích po dobu dvou týdnů- a to v posledním 
týdnu v září a v druhém týdnu v říjnu. 
Tato vize vyšší frekvenčnosti sdělení by se mohla promítnout také v budoucích letech 
při rozhodování o umístění reklamních sdělení do rádií.  
f) Katalogy, ceníky a technické příručky 
V roce 2010 byl k dispozici pouze jediný reklamní materiál cihelného systému 
a to ceník. Aby bylo moţné v dubnu letošního roku na výstavě IBF v Brně propagovat 
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také pálené zdící materiály a suché maltové směsi, musela společnost vytvořit katalogy 
produktů a nové platné ceníky těchto výrobků.  
Avšak obě zmíněné tiskoviny neodpovídají nově nastolené filosofii Corporate Identity.  
Barevné provedení katalogu PROFIBLOK je v pořádku, navrhla bych však několik 
textových úprav a změnu jejich umístění. Obchodní název páleného systému by bylo 
vhodné umístit do pravého spodního rohu spolu s webovými stránkami a telefonním 
číslem na infolinku, pod logo společnosti dát slogan „kompletní řešení pro vaši stavbu“.  
Webovou adresu www.profiblok.cz bych změnila na původní www.kmbeta.cz, čím 
se eliminuje zmatení zákazníka.  Název společnosti, která uţ několik let působí na trhu 
a lidé mají o ní vybudované povědomí, je pro zákazníka snazší si vybavit, neţ obchodní 
název některého z produktů. Uvnitř katalogu chybí technické parametry jednotlivých 
produktů páleného systému, proto je nutné je doplnit, aby zákazník měl kompletní 
informace k výrobku, o kterém se rozhoduje a bude ho mít moţnost srovnávat 
s konkurencí.  
Vhodnou úpravou je i vytvoření sekce s výkladem pojmů jednotlivých technických 
parametrů jako jsou např. součinitel tepelné vodivosti, pevnost, tepelný odpor, 
součinitel prostupu tepla aj. Tím laik lépe pronikne do této oblasti a na základě svých 
poţadavků bude mít moţnost optimálně zvolit nejvhodnější variantu. V případě zadní 
strany katalogu bych dle vyslovených poţadavků na dodrţování filosofie C. I. doplnila 
chybějící údaje.  
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Obr. 27: Katalogy produktů vytvořené pro výstavu IBF v Brně 
Jak je moţné vidět na obrázku výše, katalog pro výrobu suchých maltových směsí 
nesplňuje poţadovaná kritéria ani barevným provedením a rozvrţením, tak 
ani vyţadovanými obsahovými náleţitostmi. V Příloze č. 2 je k nalezení varianta 
splňující naše poţadavky na vizuální podobu. 
Vhodným řešením pro poskytnutí kompletního přehledu o výrobcích společnosti 
by bylo vytvoření uceleného katalogu všech produktů společnosti KM Beta. 
Na 12 listech by byl zachycen sortiment betonové střešní krytiny, vápenopískových 
cihel a systému SENDWIX, páleného zdícího systému a suchých maltových směsí 
včetně technických parametrů těchto produktů. Distribuován bude v počtu 1 ks 
do kaţdých stavebnin. 
Dalším návrhem je zhotovení slohy, do které se budou katalogy jednotlivých produktů 
vkládat. Tím by bylo moţné vyuţít i stávající katalogy společnosti. Grafická podoba 
slohy prezentuje kompletní škálu výrobků KM Bety a je k zhlédnutí na obr. 26.  
U páleného zdícího systému je také potřeba vytvořit technickou příručku, 
která by obsahovala základní informace spolu s kontakty, terminologii, normy 
77 
 
a předpisy vztahující se na tyto výrobky, podrobné informace o produktech, manipulaci 
s nimi a zásadách při stavbě. 
2) Podpora prodeje 
Podpora prodeje bude orientována na obě cílové skupiny- odbornou i širokou veřejnost.  
Široká veřejnost: 
 AKCE pálený cihelný materiál + zdící malty ZDARMA 
Zakoupením páleného cihelného systému za skvělé ceny zákazník ZDARMA obdrţí 
potřebné mnoţství zdících malt. Akce bude platná v měsíci září. Náklad 30 000 kusů 
letáků vyjde společnost na částku 30 000 Kč. Na prodejních místech budou také 
rozvěšeny plakáty velikosti A2 zobrazující tuto nabídku. Letáky zákazník najde spolu 
s katalogy produktů ve stojanech KM Bety, jejich grafická podoba je ke zhlédnutí 
v Příloze č. 3. 
 „Ušetřete od základů po střechu“ 
Koupí více výrobků od společnosti KM Beta bude zákazníkovi garantována sleva 
aţ 35% z celkové částky. Vyuţitím této akční nabídky zákazník získá větší slevu, neţ 
kdyby si výrobky kupoval jednotlivě. 
Výrobek samostatně: 
30% na tašku základní 
15% na vápenopískové cihly a zdící systém SENDWIX 
15% na pálený zdící systém Profiblok 
15% suché maltové směsi 
Kombinace 2 a více výrobků: 
Sleva 15%: 15% na VPC nebo Profiblok + zdící malty nebo lepidla v ceně ZDARMA 
Sleva 35%: 35% sleva na tašku základní a 35% na VPC nebo Profiblok + zdící malty 
nebo lepidla v ceně ZDARMA 
 
Na komunikování této akční nabídky platné od konce září do konce listopadu 
bude potřeba zhotovit 30 000 ks dvoulistových letáků a 2000 ks letáku A2, 
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které budou distribuovány do prodejních míst se stavebním materiálem. Jejich podoba 
je k nalezení v Příloze č. 4.  
 
U podpory prodeje nesmíme opomenout ani na důleţitou skupinu odborné veřejnosti. 
V případě skupiny projektantů se zaměříme na tyto sloţky: 
 rozšíření věrnostního programu i o segment pálených cihel 
 pravidelně informovat o nových výrobcích, slevových akcích 
 propagační předměty- tuţky, bloky, kalkulátory, deštníky, sportovní tašky 
 zmenšeniny výrobků v dostupných barevných variantách a typech úpravy 
 výrobky dostupné v CADu 
 zasílání News prostřednictvím e-mailu 
 pořádání společenských akcí 
 
Prodejní místa stavebních materiálů 
Úkolem kaţdého regionálního manaţera bude pravidelně objíţdět prodejní místa 
výrobků KM Bety, udrţovat přátelské vztahy s prodejci, pravidelně je informovat 
o aktuálních nabídkách a novinkách, dohlíţet na dostupnost všech tiskovin (prospektů, 
letáků apod.) a na správnost umístění plakátů probíhajících akcí. Spolupráce 
s obchodními partnery se bude podporovat prostřednictvím dárkových a propagačních 
předmětů jako jsou propisky, bloky, dárková sada per, kazeta vín, hrnky, skleničky 
na víno, pánské deštníky, ručníky, sportovní tašky, polokošile a vesty. 
Prodejcům bude také pravidelně elektronicky zasílán NEWS o aktuálním dění 
a novinkách. 
U POP a POS materiálů: na některých prodejních místech nalezneme stojany 
ve špatném stavu, mnohé nevyhovují velikostí „kapes“ určených pro vkládání katalogů 
a letáků, a také nesou logo s nehodícím se sloganem. Stávající slogan „KM Beta střešní 
krytina a sendvičové zdivo“ obměníme za „KM Beta kompletní řešení pro vaši stavbu“ 
a také necháme vyrobit nových 500 ks stojanů. 
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Stavební a pokrývačské firmy: 
 „Velká soutěţ pro stavebníky“- tradiční soutěţ KM Bety rozšíříme o moţnost 
výstavby i z páleného materiálu. Tři nejlepší stavební firmy, které postaví 
nejvíce metrů krychlových z páleného zdícího materiálu od společnosti KM 
Beta, získají 20 palet, 10 palet a 5 palet pálených cihel dle vlastního výběru. 
 „Kamion plný KM Bety“- do stávajícího bonus programu na podporu 
dlouhodobé spolupráce zahrneme také pálený materiál. Podle počtu získaných 
bodů na základě vystavěných metrů krychlových z páleného zdiva budou 
stavebníci, preferující tento typ materiálu, mít moţnost čerpat z katalogu odměn. 
Titulní strana katalogu potřebuje menší úpravy. Na kamionu by měl být 
vyobrazen celý sortiment výrobků a logo společnosti posunuto do pravého 
horního rohu.   
 pravidelná školení  
 zasílání  News o akčních nabídkách, nových výrobcích, vyhlašování soutěţí 
 
Studenti: 
 podzim 2011: pořádání prezentací po celé ČR na středních a vysokých školách 
se zaměřením na stavebnictví. Náplní bude seznámení se společností KM Beta, 
produktovou škálou a věrnostními programy. Studenti si budou moci odnést 
propagační materiály s logem společnosti (blok s perem); 
 vyhlášení soutěţe „Projekt domu s vyuţitím materiálů KM Beta“- vítěz nejlépe 
ohodnoceného domu získá zajímavou finanční odměnu a poukaz na zájezd. 
 
3) PR aktivity 
PR aktivity nepodporují prodejnost výrobků přímo, ale mají vysoký podíl na budování 
značky a šíření jejího dobrého jména. Společnost by se měla zaměřit na zveřejňování 
tematických článků z oblasti stavebnictví se zmínkami o společnosti v denním tisku 
i na internetu. Vhodným řešením jsou jiţ připravené články redakcí společnosti spolu 
s fotografiemi. Tematicky by mohly být zaměřené na rozšíření působnosti společnosti 
a moţnosti řešení dodání materiálu pro stavbu od jednoho dodavatele 
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za bezkonkurenční ceny. Jako další aktivitu bych zavedla sponzoring plesů a kulturních 
akcí. Např. v měsíci srpnu sponzorovat nějakou z probíhajících akcí na Baťově kanále.  
4) Direct marketing 
KM Beta NEWS- elektronické zasílání pravidelných zpráv je správným krokem 
při komunikaci se zákazníkem, odráţí se na dobré informovanosti zákazníků 
o veškerém dění ve společnosti a buduje její image. V databázi příjemců by mohli 
být všichni obchodní partneři, projektanti, architekti, stavební firmy a pokrývači, 
kteří spolupracují se společností KM Beta nebo třeba také obecní úřady. Doručování 
těchto zpráv bude moci příjemce zrušit kliknutím na odkaz ve spodní části NEWSu 
„zrušit odběr“. Úkolem regionálních manaţerů bude získávání e-mailových adres, 
čímţ rozšíříme databázi adresátů. 
Webové stránky společnosti 
Webové stránky patří v současné době k nejvyuţívanějším prostředkům komunikace 
společností se zákazníky. Jejich grafická podoba musí být pro návštěvníka stránky 
přehledná a její barevné provedení odráţet nastolenou filosofii. Kompletnost, 
srozumitelnost a snadné vyhledání informací jsou nutností. Pro lepší orientaci zákazníka 
na stránce a pro okamţité nalezení jím hledaných informacích bych provedla několik 
drobných úprav.  
Příliš mnoho pohyblivých oken působí rušivým dojmem při prohlíţení a rychlém 
se zorientování na stránce, proto bych jejich mnoţství eliminovala jen na ty 
nejpodstatnější sdělení. V sekci kalkulace materiálů bych rozšířila propočet potřeby 
materiálů i na pálený systém a maltové směsi. Na levém i pravém boku homepage17 
bych pozměnila figuru „šohaje“ spolu se stávajícím textem. Vhodnou obměnou by bylo 
zobrazení všech výrobků v rukou této figury a textu „Snadný výpočet střechy od 
KM Bety“ a „Snadný výpočet zdiva a maltových směsí od KM Bety.“ Tím zákazník 
získá jiţ na úvodní straně informaci nejen o prováděných výpočtech krytiny 
a sendvičového zdiva, ale i o výpočtech všech druhů materiálů. 
                                                 
17 Homepage- titulní strana 
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Obr. 28: Stávající oficiální webové stránky společnosti 
 
Výčet produktů společnosti umístěný vedle loga bych doplnila o nové výrobky. Dalším 
ţádoucím krokem je doplnění chybějící technické příručky k pálenému zdivu a moţnost 
stáhnutí katalogu Profiblok ve formátu .pdf. 
Všechny související webové stránky jako jsou www.profiblok.cz, www.sendwix.cz, 
www.kmbeta-dum.cz, www.news.kmbeta.cz, www.shop.kmbeta.cz by měly odpovídat 
sjednocenému barevnému provedení, drobně se můţou odlišovat sytostí barev a jejich 
přechody.  
Na webové stránce Profibloku bych navrhovala zařadit do navigačního panelu také 
sekci slovníček pojmů a doplnila jednotlivé cihelné výrobky o technické údaje. 
U e-shopu bych zpřehlednila titulní stranu a rozšířila jej i o moţnost nákupu páleného 
zdiva a suchých maltových směsí. 
Nakonec navrhuji ještě několik změn v souvislosti s vyhledáváním společnosti na webu 
a s e-mailovou korespondencí: 
 v rámci zasílání e-mailů se automaticky k odesílané zprávě připojuje logo 
společnosti- to je vhodné nahradit logem s novým sloganem; 
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 při vyhledávání pomocí klíčových slov „střešní krytina, betonové tašky, pálené 
cihly, bílé zdivo“ výpis společnosti KM Beta; 
 pozměnit vyhledaný název společnosti na KM Beta, a.s. – Střešní krytina 
a stavební materiály, výčet produktů umístěný pod odkazem je nutné 
zaktualizovat. 
 
Obr. 29: Zobrazení názvu společnosti po vyhledávání na webu 
Pro aktuální zprávy z dění společnosti byla nově spuštěna prezentace na webové stránce 
news.kmbeta.cz, odkaz na tuto stránku však v umístění Aktuality- KM Beta NEWS 
chybí, coţ by bylo dobré napravit. U produktu SENDWIX bylo dopuštěno stejné chyby. 
Proto v umístění Produkty- VPC a SENDWIX doplníme odkaz na webové stránky 
www.sendwix.cz. 
 
4.2 Kalkulace nákladů na obměnu stávající komunikační kampaně 
Výdaje společnosti za komunikační kampaň jsou v jednotlivých pololetích nesouměrné. 
Tento rozdíl je dán vyuţitím medií v odlišné míře, účastí na veletrzích a pořádáním 
společenských akcí především v jarní sezónu, různou frekvenčností vyplácení odměn 
a dalšími aspekty. Pro dosaţení objektivních informací porovnáme nové návrhy 
komunikační kampaně s příslušným obdobím loňského roku. K porovnání nákladů bude 
vyuţíváno cen z roku 2010 dostupných z interních dokumentů společnosti KM Beta. 
Při posuzování musíme však zohlednit také nutnost vytvoření všech potřebných tiskovin 
k pálenému zdícímu materiálu a suchým maltovým směsím. S těmito výrobky 
bylo v roce 2010 obchodováno jen v nepatrné míře nebo vůbec, proto tiskoviny nebyly 
k dispozici. 
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Tab. 10: Porovnání nákladů na média  
Porovnání nákladů na druhou vlnu komunikační kampaně  
Druh média Pozn. k novým návrhům 2.pol./2010 2.pol./2011 
Internet  857 425 Kč 857 500 Kč 
Tisk - deníky 256 340 Kč 439 472 Kč 
 - suplementy 241 050 Kč 658 526 Kč 
 - časopisy 407 435 Kč 343 215 Kč 
Televize  0 Kč 0 Kč 
Reklama v rádiích - 5 dnů á 3 spoty X 10 dnů á 7 spotů 338 619 Kč 1 422 000 Kč 
Outdoorová reklama  5 000 Kč 171 000 Kč 
CELKEM 2 105 869 Kč 3 891 713 Kč 
 
Tab. 11: Náklady na druhou vlnu komunikační kampaně 
Náklady na druhou vlnu komunikační kampaně a provedené změny   
  cena 
Internet  857 500 Kč 
Tisk - deníky 439 472 Kč 
 - suplementy 658 526 Kč 
 - časopisy 343 215 Kč 
Televize  0 Kč 
Outdoorová reklama - včetně stávajících ploch 171 000 Kč 
Reklama v rádiích - 10 dnů á 7 spotů   1 400 000 Kč 
 - namluvení spotu 7 000 Kč 
 - provize agentuře 15 000 Kč 
Propagační materiály - na 2. pololetí 2011 350 000 Kč 
POP a POS materiály - zhotovení nových stojanů 65 000 Kč 
 - nový polep logem: 500 ks samolepek 5 000 Kč 
Registrace loga  1 000 Kč 
Sjednocení grafiky  - práce grafika 15 000 Kč 
Výrobky v CADu - Centrum počítačové grafiky 20 000 Kč 
Zhotovení zmenšenin - 5000 ks á 100 Kč 500 000 Kč 
Letáky AKCE zdivo+malty - jednolistový: 30 000 ks 30 000 Kč 
 - formát A2: 500 ks 2 000 Kč 
Letáky AKCE „Ušetřete…“ - formát A3 skládaný na A4:  
30 000 ks 
45 000 Kč 
 - formát A2: 500 ks 2 000 Kč 
Profiblok katalog - 8 stránkový doplněný o technické údaje a 
slovníček pojmů pro laiky 
30 000 ks á 6 Kč 
180 000 Kč 
Technická příručka Profiblok 50-60 stran černobílý tisk, titulní strana 
barevná; 5 000 ks á 12 Kč/ks 
60 000 Kč 
Kompletní katalog výrobků - 24 stránkový 5 000 ks á 30 Kč 
určený pro prodejce  
150 000 Kč 
Sloha na katalogy produktů - 30 000 ks 75 000 Kč 
Katalog Kamion plný Bety - 500 ks  2 000 Kč 
Profimix katalog - 3 listový skládaný doplněný o technologické 
pouţití 30 000 ks á 3 Kč 
90 000 Kč 
Katalogy, technické příručky a 
ceníky BSK a VPC 
 550 000 Kč 
KM Beta Magazín - výtisk na podzim roku 2011 100 000 Kč 
Studentská soutěţ  25 000 Kč 
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NEWS - grafická práce 5 000 Kč 
Změny na webu - vyhledávání výrazů apod. 50 000 Kč 
PR agentura - paušál 3 měsíce á 50 000 Kč 150 000 Kč 
Odměny a věr. programy - odhad za pololetí 4 000 000 Kč 
CELKEM 10 363 713 Kč 
 
Zhodnocení návrhů: 
Náklady na druhou vlnu komunikační kampaně pro rok 2011 jsem stanovila 
na 10 363 713 Kč. Tato částka zahrnuje navýšení propagace v médiích, nové náklady 
na zavedení změn dle Corporate Identity a vytvoření tiskovin pro pálený systém, 
ale také náklady, jeţ jsou totoţné s minulým obdobím. 
Propagace v tisku, v rádiích a prostřednictvím outdoorové reklamy byla navýšena oproti  
2. období roku 2010 o 1 785 844 Kč na částku 3 891 713 Kč. V případě zavedení 
nových změn a vytvoření potřebných tiskovin pro komunikaci páleného materiálu lze 
hovořit o nákladech 1 292 000 Kč. Do nákladů, jeţ částkou jsou totoţné s rokem 2010, 
řadím náklady na propagační materiály, katalogy a technické příručky BSK a VPC, 
KM Beta magazín, výdaje na studentské soutěţe, paušál PR agentuře a odhad nákladů 
na výplatu věrnostních programů. Tyto náklady jsem vyčíslila na 5 180 000 Kč. 
 
Díky novým řešením se zvýší komunikace páleného zdícího systému. Navýšením míry 
propagace kompletního řešení pro stavbu by mohlo dojít ke zvýšení povědomí 
o společnosti, větší informovanosti zákazníka o akčních nabídkách a vyslání impulzu 
ke koupi. Novou komunikační kampaní se docílí komunikování všech výrobků 
současně.  Úpravou webových stránek a vyhledávání zákazník snadněji získá potřebné 
informace. Na prodejních místech se stavebním materiálem budou k dispozici 
kompletní katalogy produktů, ceníky a technické příručky všech výrobků společnosti 
KM Beta.  
Dle mého názoru, náklady na vytvoření nové komunikační kampaně výrazně nezatíţí 
rozpočet společnosti KM Beta, jelikoţ jde o řešení zaměřené na propagaci všech 
výrobků společně. 
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Jedním z cílů nové komunikační kampaně má být navýšení odbytu výrobků páleného 
materiálu. Dle analýzy odběrů a stanovení optimální výše 100 000 m3 jde o cíl, jehoţ 
realizovatelnost není otázkou okamţitého zvýšení. Avšak zavedením nových akčních 
nabídek by k výraznějšímu nárůstu v kratším časovém období mohlo dojít. Postupným 
budováním dobrého jména a rozšířením povědomí o tomto vyráběném segmentu 
stanovená optimální hranice je reálná. 
Realizovatelnost vytvoření nových katalogů, spolu s technickými příručkami a ceníky 
by byla moţná jiţ pro druhou vlnu propagace, jelikoţ společnost během roku dělá 
několik dotisků těchto materiálů. Reálné jsou i změny na internetových stránkách, 
ve vyhledávačích, zavedení nového sloganu, vytvoření výrobků v CADu 
nebo kompletního katalogu produktů. V případě nové vizuální podoby katalogu 
„Kamion plný Bety“ jiţ v letošním roce úpravy nebudou moţné, katalogy se rozesílají 
během první poloviny roku.  
Rozšíření věrnostních programů či elektronického obchodu také o pálený materiál 
se společnost nebrání a povaţuje je jako nutný krok k dalšímu vývoji. Vizí větší míry 
propagace v rádiích, by se společnost mohla dostat do většího povědomí u široké 
veřejnosti. Pro období 2. pololetí se s touto změnou ještě nepočítá, mohla by být však 
uskutečněna v průběhu dalšího roku. 
Zjištění míry působení nové komunikační kampaně bude moţné provést alespoň 
v částečné míře na základě dotazníkového šetření u svých obchodních partnerů. 
Tím společnost bude mít moţnost získat zpětnou vazbu např. k působení nových 
akčních nabídek. Vyšší vydané finanční prostředky na optimalizaci komunikační 
kampaně se odrazí na zvýšení objemu prodané produkce a trţbách. 
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Závěr 
Kaţdá firma, která si chce vydobýt své místo na trhu a účinně naplňovat stanovené cíle, 
musí umět správně oslovit a zaujmout své potenciální zákazníky, vzbudit jejich touhu 
po daném produktu a tím vyvolat nákupní akci. Proto klíčovým prvkem úspěšného 
fungování kaţdé firmy na trhu je výborná znalost cílové skupiny a tomu vhodné 
přizpůsobení její komunikační strategie.  
Cílem mé bakalářské práce bylo navrhnout optimální komunikační plán pro oblast 
pálených cihel tak, aby informoval zákazníky o novém výrobním programu společnosti 
KM Beta a o zaváděcích cenách. Při stanovování nové komunikační kampaně jsem 
vycházela z dostupných informací,  podrobné analýzy dosavadní komunikace 
společnosti se zákazníkem, ale i z teoretických poznatků např. z oblasti Corporate 
Identity.  Pomocí Porterovy analýzy jsem nejen přesně definovala cílovou skupinu, 
na kterou se budou sdělení zaměřovat, ale také jsem zjistila, kdo jsou např. konkurenti, 
jaké produkty vyrábí a v jaké ceně je prodávají.  
Prostřednictvím SWOT analýzy byly odhaleny silné a slabé stránky a určeny z toho 
vyplývající příleţitosti a hrozby podniku. Jako velkou příleţitost pro společnost 
KM Beta jsem vytýčila prosazení se jako kompletní dodavatel stavebních materiálů pro 
stavbu domu a na základě toho jsem celou komunikační kampaň směřovala. V praktické 
části jsem se zaměřila také na vytvoření vizuálů propagačních materiálů, které odráţely 
vizi propagace všech výrobků společně. Aby se předešlo zmatení zákazníka díky široké 
škále výrobků, byl definován jednotný styl společnosti, kterým se bude prezentovat jak 
uvnitř, tak i navenek.  
Výsledkem práce bylo stanovení cesty propagace a nástrojů, kterých se bude při tom 
vyuţívat. Vytvořila jsem několik speciálních nabídek, díky nimţ má společnost 
moţnost získat nové klienty a navýšit odbyt produktů. Neopomenula jsem ani 
na důleţitou část cílové skupiny a to odbornou veřejnost, která je důleţitým článkem 
při získávání zákazníků. Jejich přízeň ke značce KM Beta bude odvděčena rozšířenými 
věrnostními programy a pořádáním kulturních a společenských akcí.  
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Snahou bylo celkovou komunikaci společnosti sjednotit a zpřehlednit tak, aby zákazník 
získal kompletní, srozumitelné informace o produktech společnosti a aktuálních 
nabídkách s moţností snadného vyhledání i na internetu.  
Věřím, ţe mé návrhy jsou aplikovatelné a veškeré vynaloţené prostředky 
na optimalizaci kampaně napomůţou společnosti KM Beta ke zvýšení trţního podílu 
a k vybudování silné konkurenceschopné značky. 
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Substituční výrobky- střešní krytina (Vlastní zpracování) [19] 
 
 
Typ krytiny  Výrobce krytiny Výhody Nevýhody 
Betonové tašky 
 
 
Bramac 
KM Beta 
BESK 
Mediterran 
Vodotěsnost; odolnost vůči 
mrazu, tlaku a deformaci; 
rozměrově přesné; 
jednoduchá pokládka; 
dlouhá životnost 
Vyšší hmotnost 
1taška asi 4,5 kg 
1 m² asi 45-70 kg 
 
Pálené tašky 
 
 
Tondach 
Röben 
Přírodní a ekologický 
materiál, vzhledová a 
barevná stálost, vysoký 
tepelný odpor, dlouhá 
životnost 
Vyšší hmotnost 
asi 40-50 kg/m² 
Břidlice Assulo Dekorativní, nenáročnost na 
údržbu, nepropustnost vody 
a olejů, výborné tepelné a 
hlukové vlastnosti, pevnost, 
odolnost, lehkost 
Poměrně vysoké nároky na 
odbornost pokládky 
Vláknocementové 
šablony 
 
Cembrit 
Eternit 
Lehkost asi 12-21 kg/m², 
trvanlivost, dobrá odolnost 
povětrnostním vlivům a  
široká barevné škála 
Poškozené prvky nesnadno 
vyměňují 
Plechové krytiny 
 
 
Satjam Nízká hmotnost si od 5 
kg/m²;  snadná montáž; 
tvarová přizpůsobivost; 
vhodnost  do náročných 
klimatických podmínek;  
životnost dle povrchové 
úpravy 
Bitumenové 
střešní šindele 
 
IKO nízká hmotnost-při tloušťce 
krytiny 3 mm nepřesahuje 
10 kg/m²; snadná montáž 
nižší trvanlivost některých 
typů asfaltových šindelů 
a nižší požární odolnost 
Krytiny vyráběné 
recyklací plastů 
 
Eureco nízká hmotnost 4,5 -7 kg/m², 
velká odolnost 
částečná hořlavost 
a nutnost pokládat na 
bednění. 
kompletní  řešení  pro vaši  stavbu
Katalog suché maltové směsi 
www.kmbeta.cz
infolinka: 800 150 200
kompletní  řešení  pro vaši  stavbu
www.kmbeta.cz
infolinka: 800 150 200
sleva 
až 
 35%
nebo
ZDARMA
+
*) množství zdících malt nebo lepidel dle propočtené potřeby
*)
kompletní  řešení  pro vaši  stavbu
www.kmbeta.cz
infolinka: 800 150 200
sleva
až 
 35%
nebo
ZDARMA
+
*) množství zdících malt nebo lepidel dle propočtené potřeby
*)
